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PRÓLOGO: 
 
Hace algunos años,  con motivo de los cursos de doctorado que real icé 
en el  seno del departamento de economía de la empresa,  presenté un 
trabajo de investigación t i tulado “Anális i s  de la imagen del  Parque 
Natural  Bahía de Cádiz: un es tudio de Market ing Social” .  Esta fue mi 
primera aproximación rigurosa al  contenido de una materia que,  ya 
desde el  momento en que me interesé por el la,  me permitió vincular el 
trabajo que real izo como profesor de marketing en la Universidad de 
Cádiz a una de las af iciones a las que dedico el  t iempo l ibre,  la 
conservación de la naturaleza.  
Este trabajo tuvo alguna repercusión en la dirección del Parque 
Natural ,  ya que presentaba una visión innovadora sobre las 
posibil idades de incorporar instrumentos de marketing social  en las 
estrategias de gestión y uso público de este espacio protegido. Desde 
la propia dirección del parque, me animaron a continuar en la l ínea 
abierta con ese trabajo y el lo contribuyó sin duda a generar una 
motivación especial para que dedicara la tesis doctoral  al  estudio del  
potencial  que t iene marketing social  cuando su ámbito de apl icación 
es el medio ambiente.  
Ya en las primeras lecturas de la bibl iografía que comenzaba a 
estudiar,  percibí  que las diferencias que se ponían de manif iesto en 
este entorno de trabajo,  eran lo suficientemente importantes como 
para desarrollar un cuerpo de conocimientos específico para el campo 
tratado. Aunque era evidente que los fundamentos estaban en el 
marketing social ,  el  cual  había dado algunas muestras de su capacidad 
para afrontar con éxito la solución a determinados problemas 
medioambientales,  no era menos cierto que algunas de las cuestiones 
que en aquel momento se me plantearon, especialmente las relativas a 
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la metodología de trabajo,  adolecían de consistencia suficiente para 
resolver algunos problemas de forma eficiente.  Es por el lo que surgió 
la idea de crear una especial idad dentro del  marketing social ,  que 
tuviera como objetivo contribuir en las soluciones a los problemas de 
comportamiento en el  contexto medioambiental ,  y a el la decidí 
denominarla Marketing Socioambiental ,  ya que el  concepto 
expresaba de forma clara el  contenido del mismo. Incluso dentro del  
mismo campo, el  medio ambiente,  era posible encontrar diferencias 
metodológicas entre las temáticas que podían abordarse, así  los 
planteamientos difieren cuando se trata de buscar soluciones a la 
desaparición de una especie o cuando lo que se pretende es mejorar la 
conservación de un espacio protegido. En todo caso, la uti l idad de 
adaptar los principios y técnicas del  marketing social  al  entorno 
medioambiental  era evidente, dada la amplitud del campo que se 
estaba tratando, el  medio ambiente,  y las necesidades que podían 
percibirse como consecuencia de la uti l ización de un enfoque 
excesivamente centrado en las ciencias naturales,  que en ese momento 
era el  que prevalecía en el campo de estudio.  Por otro lado, y en 
relación con esto últ imo, las tendencias más recientes ya apuntaban a 
la incorporación definit iva de las ciencias sociales en el  estudio de los 
problemas ambientales.  
Al mismo tiempo y debido a mi actividad natural ista como presidente 
de la Sociedad Gaditana de Historia Natural ,  detectaba la necesidad de 
explicar a los responsables de la gestión del medio natural ,  el  
potencial de esta rama del marketing, ya que los enfoques 
tradicionales basados exclusivamente en la educación y la 
comunicación ambiental ,  mostraban pruebas evidentes de ineficacia en 
la consecución de los objetivos propuestos.  
Cabe decir que he tratado de salvar la dif icultad de abordar una obra 
sobre un tema del que poco se había escrito,  con la i lusión de 
Prólogo     XVII 
presentar un trabajo novedoso que pretende contribuir en la búsqueda 
de soluciones a los múltiples problemas a los que se enfrenta la 
conservación de nuestro medio natural .  
Por último, es de justicia mencionar a aquel las personas que, de una u 
otra forma, han contribuido a que este trabajo pudiera f inalizarse.  Mi 
mujer,  Maria Luisa y mi hi ja Candela fueron las más perjudicadas por 
las horas robadas y a pesar de el lo mis principales inspiradoras,  
manteniendo mi ánimo elevado en todo momento y contribuyendo con 
sus sonrisas y comentarios a que el  entorno de trabajo fuera apacible. 
En el  campo del marketing no lucrativo y los aspectos metodológicos, 
la contribución de José Luis Vázquez, presidente de la AIMPNL, fue 
de un valor incalculable.  Mis colegas de área siempre me animaron 
con sus palabras y aportaciones para avanzar en los momentos de 
dudas,  Juanmy revisó las cuestiones relacionadas con su especial idad, 
la psicología.  En el  otro ámbito,  el  medioambiental ,  diferentes 
personas intervinieron en el  resultado f inal  de este estudio,  entre el los 
Juan Manuel Barragán, Manuel Colón y Alejandro Pérez-Hurtado,  
colegas de la Universidad y Paco Bravo, director-conservador del  PN 
Bahía de Cádiz quien junto a José Manuel López, técnico del Parque, 
supieron mantener mi interés por este espacio protegido. Finalmente,  
y no por el lo con menor valor, mi director de tesis Paco Serrano, que 
ha soportado siempre con su buen humor y buen hacer mis 
desventuras en estos años de trabajo y a quien debo gran parte de mi 
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INTRODUCCIÓN GENERAL 
 
En el  boletín SIPMK1 editado como consecuencia de los 
Encuentros de Profesores de Marketing celebrados en Barcelona en el 
año noventa y cinco, el  comité científ ico2 encargado de la concesión 
del premio a la mejor tesis doctoral ,  publicó un documento (elaborado 
durante los Encuentros de profesores de marketing del  año anterior 
en San Sebastián) t i tulado “Documento de l  comité  c i ent í f i co sobre las 
condic iones de las tes i s doc torales”,  donde se propusieron las normas y 
condiciones que debe reunir una tesis doctoral  para alcanzar el grado 
mínimo exigible desde el  punto de vista científ ico. En este documento 
se hace referencia por un lado a las tesis factuales  y por otro a las 
metodológicas y refutatorias .  Concretamente,  en el  apartado 2.1 
relativo a éstas últimas se dice textualmente:  “Otro t ipo de Tesi s ,  
i gualmente acreedoras de l  ca l i f i cat ivo de c i ent í f i cas ,  son aquel las en que e l  autor 
aporta un nuevo método.  Este  método puede ser  de naturaleza inves t igadora 
(método de inves t igac ión de l  mundo real )  o  de naturaleza actuante (métodos de 
ac tuac ión de l  subsis t ema comerc ia l” .  El trabajo que ahora se presenta 
pertenece a este t ipo de tesis y pretende aportar un nuevo método 
para real izar campañas de marketing social cuando el campo de 
actuación es el  medio ambiente.  A este nuevo método, como ya se 
introdujo en el prólogo, lo hemos denominado  Marketing 
Socioambiental.  
 
                                                 
1 Boletín SIPMK. Boletín de los profesores de Marketing, nº 1, julio 1995 
2 Integrado por los Doctores D. Mario Martínez Tercero, D. Salvador Miquel Peris y Dña. Yolanda 
Polo Redondo. 
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1. Antecedentes 
La ampliación del concepto de marketing a f inales de los años 
sesenta dio paso a que se considerasen otros ámbitos de actuación en 
los que poder uti l izar los principios y técnicas de esta disciplina,  de la 
que hasta el  momento se habían beneficiado casi  con exclusividad, las 
empresas que trabajan en el  campo de las transacciones comerciales.  
Así ,  se empezaron a desarrol lar modelos y teorías sobre como apl icar 
los conceptos de marketing en el  campo no lucrativo. Fruto de el lo ha 
sido la aparición de diversas ramas del  marketing que se ocupan de los 
intercambios de valor desde una óptica donde las transacciones no se 
real izan necesariamente entre empresas y consumidores,  s ino entre 
cualquier tipo de organización y cualquier t ipo de público.  Además, la 
consideración del producto como un bien o servicio,  propia del 
intercambio comercial ,  dio paso a la aparición de nuevos t ipos de 
productos que intercambiar,  como las ideas o cualquier otra cosa de 
valor y los objetivos del  intercambio se ampliaron desde el  beneficio 
económico de las empresas a cualquier otro tipo de contraprestación. 
Nos encontramos así  ante diferentes extensiones o ramas del 
marketing que tienen como objetivo faci l i tar a las insti tuciones 
públicas o privadas y las organizaciones no lucrativas,  la mejora en 
sus relaciones de intercambio con los públicos a los que se dirigen, de 
manera que puedan cumplir  con sus propios objetivos.  
Es en este contexto donde se plantea el  trabajo que se presenta a 
continuación, en el que tratará de exponerse de manera lógica y 
ordenada, las posibi l idades que t iene el  campo medioambiental  de 
beneficiarse de esta nueva óptica que se ha ido consolidando en el 
transcurso de los últ imos treinta y cinco años.  
De forma más concreta,  nuestras fuentes para el  desarrol lo del 
trabajo se sitúan en una de las ramas comentadas,  el  marketing social ,  
que nos provee de una serie de principios y técnicas,  derivadas del  
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marketing comercial ,  con capacidad ya demostrada para influir  sobre 
los comportamientos humanos que se producen en el  entorno social .   
Respecto al  ámbito general de trabajo,  el  medio ambiente desde 
la perspectiva no lucrativa,  se trata de un sector en el  que nuestra 
discipl ina se encuentra en un estado incipiente,  ya que si  bien se han 
real izado numerosos trabajos sobre marketing medio ambiental  o 
ecológico, estos están concebidos bajo una óptica muy diferente a la 
que aquí se plantea,  debido a que fi jan su atención en la 
comercial ización de productos de forma respetuosa con nuestro medio 
natural ,  mientras que en el  marketing socioambiental ,   el  centro de 
atención está en la modificación de los comportamientos que afectan 
de forma negativa a los recursos naturales del planeta.  
 
2. Delimitación del campo de estudio 
Si bien ya se ha comentado que nuestro marco de trabajo estará 
constituido por la apl icación del Marketing Social  en el campo del 
medio ambiente,  hay que señalar dos factores que van a incidir  de 
forma significativa en el desarrol lo de este trabajo:  
1.-  La mayor parte de las inversiones que se real izan en la 
protección del medio ambiente provienen de las administraciones 
públicas.  
2.-  Los espacios y las especies que t ienen mayores necesidades de 
protección, están amparado bajo la denominación de alguna figura 
jurídica.  
Es por el lo que nuestro interés se centrará especialmente en 
establecer una propuesta cuyo enfoque vaya dir igido a los espacios 
naturales protegidos,  al  mismo tiempo que cumpla con las condiciones 
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necesarias para que pueda ser implementada por las administraciones 
ambientales implicadas en la gestión de los mismos. 
El tema tratado, por consiguiente,  se delimita en el ámbito de la 
uti l ización del marketing socioambiental como instrumento para la 
creación e implementación de campañas, orientadas a modificar y/o 
promover comportamientos pro-ambientales desde la planificación y 
gestión de espacios naturales protegidos.  
 
3. Objetivos generales y específicos: 
Los objetivos que planteamos a continuación, pretenden expresar 
los resultados que deseamos obtener al  f inal  de este trabajo.  Se 
subdividen en generales y específicos al  objeto de que estos últ imos 
concreten el  alcance de los primeros.  
Objetivos generales: 
Objetivo nº 1:  Establecer un marco de referencia para el 
marketing socioambiental ,  cuyos fundamentos se deriven de los 
principios y técnicas del  marketing social  y de las experiencias 
posit ivas relat ivas a la modificación de comportamientos que se 
han desarrollado en la gestión medioambiental en la escala 
internacional .  
Objetivo nº 2:  Describir los fundamentos y diseñar un 
modelo de planif icación y gestión de campañas de marketing 
socioambiental ,  especial izado en dar respuesta a los problemas 
de comportamiento que se generan en los espacios naturales 
protegidos.  
Objetivo nº 3:  Realizar una propuesta de campaña de 
marketing socioambiental  para aportar soluciones a algunos de 
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los problemas que presenta actualmente el  Parque Natural  Bahía 
de Cádiz.  
 
Objetivos específicos: 
Objetivo 1.1.-  Identif icar los instrumentos desarrol lados en 
el  seno del Marketing Social  que pueden tener una mayor validez 
en el campo medioambiental .  
Objetivo 1.2.-   Anal izar los instrumentos de 
planif icación y gestión medioambiental  que se están uti l izando 
actualmente en la conservación de espacios naturales,  para 
real izar campañas pro-ambientales cuyo objetivo sea la 
modificación de los comportamientos que afectan negativamente 
a estos espacios.  
Objetivo 1.3.-   Describir las diferentes dimensiones 
del  marketing social .  
 
Objetivo 2.1.-  Establecer los fundamentos y principios del 
marketing socioambiental  como especial idad dentro del  campo 
del marketing social .  
Objetivo 2.2.-  Explicar las diferencias que justif ican la 
creación del marketing socioambiental .  
Objetivo 2.3.-   Crear un modelo de planificación y 
gestión de campañas de marketing socioambiental .  
 
24                Marketing Socioambiental: una propuesta para la aplicación del Marketing Social al campo medioambiental 
 
Objetivo 3.1.-  Diseñar una campaña de marketing 
socioambiental  para el  Parque Natural  Bahía de Cádiz en la que 
se identif iquen claramente todos los elementos propuestos en el 
modelo de planif icación y gestión desarrol lado. 
 
4. Hipótesis de trabajo: 
Como resultado de nuestro conocimiento previo sobre las 
cuestiones planteadas en los objetivos de la investigación, 
podemos enumerar las siguientes hipótesis de investigación: 
Hipótesis Teóricas: 
A: Modificando los principios y los planteamientos 
metodológicos del  marketing social ,  de forma que se adapten 
mejor a la real idad del campo medioambiental ,  es posible mejorar 
la eficacia de las campañas destinadas a promover 
comportamientos pro-ambientales y/o modificar aquel los 
comportamientos que generan algunos de los problemas del 
medio natural ,  especialmente en los espacios naturales 
protegidos.  
B: Incorporando técnicas de marketing socioambiental  en la 
gestión y uso público de los espacios naturales protegidos de 
forma que el  objetivo de las campañas de conservación - que 
afectan al  campo social  -  se oriente hacia la modificación de los 
comportamientos, es posible mejorar los resultados de las 
estrategias que t ienen como objetivo habitual  crear conciencia en 
los ciudadanos para mejorar la conservación. 
De estos enunciados se pueden deducir varias hipótesis 
básicas :  
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A1: Considerar que el  beneficio obtenido en las campañas 
de marketing socioambiental  es para los recursos, las especies,  
los ecosistemas,  los espacio protegido o el  medio ambiente en su 
conjunto en vez de para los individuos o la sociedad, contribuye 
a adaptar el  marketing social  al  entorno medioambiental .  
A2: Uti l izar los modelos de comportamiento pro-
ambientales en vez de los modelos de comportamiento generales,  
contribuye positivamente a que el  marketing social  se adapte al  
campo medioambiental .  
A3: Incorporar las experiencias positivas de la gestión 
internacional en materia de comunicación, concienciación y 
educación ambiental ,  contribuye posit ivamente en la adaptación 
del marketing social  al  entorno medioambiental .  
A4: Añadir una estrategia de sostenibi l idad a las variables 
del  mix del marketing social ,  contribuye a que los 
comportamientos que se desean modificar se mantengan en el 
t iempo. 
B1: Detectar y analizar los beneficios y barreras de los 
comportamientos medioambientales mediante técnicas de 
marketing socioambiental ,  puede mejorar significativamente el 
diagnóstico medioambiental  previo a la real ización de las 
estrategias,  de forma que éstas sean más efectivas. 
B2: La uti l ización de la segmentación por estado de cambio 
contribuye a identif icar de forma clara cuales son los segmentos 
adecuados para desarrol lar las campañas que t ienen como 
objetivo la modificación de los comportamientos ambientales en 
los espacios naturales protegidos.  
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B3: Util izar las estrategias de producto, precio,  distribución, 
comunicación y sostenibil idad propuestas en el  marketing 
socioambiental  contribuye a mejorar los resultados de las 
campañas que tienen como objetivo la modificación de los 




Este trabajo se ha dividido en cuatro partes claramente 
diferenciadas, cada una de el las con uno o varios capítulos.   
En la Parte I  se describen los fundamentos del  marketing 
social  y se avanzan los principios del  marketing socioambiental . 
Además se real izan diferentes consideraciones sobre aspectos 
como la uti l idad de las campañas,  las condiciones de efectividad, 
las simil i tudes y diferencias entre las especial idades tratadas y las 
implicaciones éticas. 
La Parte II trata sobre la planif icación y gestión de los 
espacios naturales protegidos.  En el la se real iza una descripción 
de cuales son los principios, métodos e instrumentos que se 
están uti l izando actualmente en la gestión de espacios protegidos 
para desarrollar conceptos como la comunicación o la educación 
ambiental .  Posteriormente se dedica un capítulo a la s i tuación en 
Europa y España como ámbitos más cercanos a nuestro trabajo.  
La Parte III constituye el  eje fundamental  de la tesis,  en 
el la se trata de desarrollar los fundamentos y la metodología que 
consideramos adecuada para la planif icación y gestión de 
campañas de marketing socioambiental  apl icables a los espacios 
naturales protegidos.  
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Finalmente,  la Parte IV  presenta una propuesta de campaña 
de marketing socioambiental  para un espacio protegido como es 
la Bahía de Cádiz.  En esta propuesta se ponen en práctica los 
planteamientos desarrollados en la parte III .  
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PARTE I.- MARKETING SOCIAL Y 
MARKETING SOCIOAMBIENTAL 
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CAPÍTULO 1.- COMPRENSIÓN DEL MARKETING 




2.- Concepto, contenido y alcance del marketing social y socioambiental. Primera 
aproximación al marketing socioambiental 
2.1.- Concepto de marketing social y marketing socioambiental 
2.2.- Contenido del marketing social y del marketing socioambiental 
2.2.1.- Marketing social 
2.2.2.- Marketing socioambiental 
2.3.- Diferentes concepciones históricas del marketing social 
2.4.- Alcance del marketing social y del marketing socioambiental 
3.- Contexto histórico. Causas del nacimiento de la disciplina. ¿Por qué surge el 
marketing social? ¿Dónde y cuando aparece por primera vez? 
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1. Introducción 
Durante las últ imas décadas,  el  marketing ha experimentado un 
considerable desarrol lo,  paralelo a la propia evolución de las 
sociedades en las que se extiende su ámbito de actuación. En la 
medida en que las necesidades y la cal idad de vida de las personas se 
han visto incrementadas por el  impulso de los agentes económicos y 
sociales,  las empresas se han adaptado a estas nuevas tendencias 
mediante la uti l ización de mejores y más modernas técnicas de 
marketing, capaces de satisfacer más favorablemente dichas 
necesidades y contribuyendo con el lo a un mayor bienestar general  de 
la población. Se conciben nuevas formas de entender los mercados y a 
los consumidores,  se uti l izan nuevos instrumentos y tecnologías para 
obtener información, se buscan nuevos métodos para desarrol lar las 
relaciones de intercambio con los consumidores y se potencian nuevas 
formas de comunicación con el los.  El concepto de intercambio avanza 
hacia el  de relaciones con los consumidores,  se exploran nuevos 
campos de aplicación como el  neuromarketing, el  marketing viral o el 
e-commerce y se comienza también a replantear el  esquema ya clásico 
de las cuatro variables del  mix ( las 4 pes),  considerando que existen 
razones hoy día para crear un nuevo paradigma al que sus autores 3 
denominan “SIVA” (Solutions, Information, Value, Access).  De esta 
forma se progresa en la consecución de un ámbito de actuación cada 
vez más amplio que, en la medida en que se produce y se consolida,  
hace más consistente la discipl ina de marketing.  
No obstante,  no es el  entorno comercial el  único en el  que ha 
progresado el  marketing.  Uno de los avances más signif icativos y de 
los que más se está beneficiando la sociedad, ha sido la aplicación de 
los principios y técnicas del marketing en el campo no lucrativo .  
En efecto, hace ya más de treinta y cinco años que instituciones y 
                                                 
3 Véase Dev, Ch. S. y Don E. Schultz (2005), Marketing Management, Jan/Feb, pp. 16-22 
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organizaciones que no t ienen como finalidad la obtención de 
beneficios económicos,  pueden mejorar las relaciones de intercambio 
con sus públicos,  uti l izando el nuevo concepto ampliado de marketing 
y desarrollando estrategias para conseguir sus propios objetivos y 
metas.  
En esencia,  los principios del  marketing cuando se aplican al 
ámbito no lucrativo, no varían sustancialmente al  compararlos con los 
del  campo comercial (se pretende influenciar el  comportamiento de 
los individuos y real izar intercambios en los que se genere algún t ipo 
de beneficio) sin embargo, mientras que en el  marketing tradicional, 
de carácter comercial ,  la acción se enfoca sobre el  comportamiento de 
compra de bienes y servicios por parte de los consumidores,  en el  
campo no lucrativo se pretende la modificación de comportamientos 
de carácter social ,  polít ico o público y los intercambios que se 
producen no necesariamente implican transacciones de productos por 
dinero, s ino ideas,  causas u otros conceptos que son intercambiados 
por esfuerzo, t iempo y otros factores,  con la característ ica de que el 
beneficio no es para la organización que promueve el  intercambio sino 
para un grupo de individuos o la sociedad en su conjunto. 
En este contexto, se están desarrol lando cuatro ramas o 
extensiones del  marketing que se integran en el  denominado marketing 
no lucrativo4,  que se puede definir  como “e l  conjunto de ac t iv idades 
re lat ivas al  intercambio ,  fundamentalmente de serv i c ios  e  ideas ,  real izadas por 
organizaciones ,  pr ivadas o públ i cas ,  que no t i enen f ines  de lucro” (Martín,  
1993)5.  Estas extensiones del marketing son las s iguientes:  
 
                                                 
4 Algunos  autores  lo  denominan market ing  no empresar ia l  o  extens iones  no 
empresar ia les  de l  market ing  
5 En a lgunos manua les  comienzan a  cons iderarse  nuevas  mater ias  en este  ámbito:  
market ing  de  c iudades ;  market ing  sani tar io ,  e tc . ,   para  un mayor deta l le  véase 
Aguirre  (2000) .  
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Cuadro 1.-   
Las diferentes extensiones del  marketing no lucrativo  
1 . -  Marketing Público.  
 
Dentro de l  mismo y  s igu iendo a  
Vázquez y  P lacer  (2000)  cabr ía  
d is t inguir  e l  market ing  públ ico 
propiamente  d icho,  ap l icado a  la  
provis ión por  par te  de las  
adminis trac iones  públ icas  de  b ienes  y  
servic ios  públ icos  a  los  c iudadanos,  y  
un market ing  en e l  sector  públ ico o  
marketing del  sector público  que ,  
junto a  lo  anter ior ,  inc lu ir ía  otro t ipo 
de  productos  como objeto de 
intercambio,  abarcando en 
consecuenc ia  a  ot ras  ramas  de l  
market ing (por  e jemplo e l  market ing  
soc ia l )  
2.-  Marketing Social .  
 Su f ina l idad  cons is te  en desarro l lar  
programas  para  inf luenciar  o  modif icar  
comportamientos  soc ia les  en benef ic io  
de  un grupo de  ind iv iduos  o de la  
soc iedad en su  conjunto.  Para  e l lo ,  
fac i l i ta  y  est imula  comportamientos 
benef ic iosos y  des incent iva  los  que se  
cons ideran per jud ic ia les .  También se  le  
denomina market ing  de  las  ideas ,  
market ing de  las  causas  soc ia les  o 
market ing de  las  cuest iones  públ icas  
(Fox y  Kot ler ,  1980) .  
3.-  Marketing de las  organizaciones 
No Lucrat ivas .  
Hace referenc ia  a  la  apl icac ión de  los  
pr inc ip ios  y  técnicas  de l  market ing  en 
las  re lac iones  de  intercambio por  parte  
de  aque l las  organizac iones cuyo 
obje t ivo no es  e l  án imo de  lucro,  
independientemente  de l  carácter  
públ ico o pr ivado de  las  mismas,  
aunque se  da  con mayor frecuencia  en 
estas  ú l t imas .   
4 . -  Marketing Polí t ico.  
 
 Pers igue  e l  voto de los  e lectores  a  
t ravés  de  técnicas  de  market ing  y  es  
ut i l izado por  par t idos  pol í t icos ,  
s ind ica tos y  candidatos  con es ta  
intención.  Hay  autores  que  lo 
d is t inguen de l  market ing e lec tora l  
Fuente :  Adaptado de  Mart ín (1993)  
Estas extensiones del  marketing han generado a su vez 
especial izaciones sectoriales,  una reciente revisión (Vázquez, 2004), 
nos permite una visión más amplia de estas especial idades del 
marketing no lucrativo que van apareciendo en los últ imos años (ver 
Figura 1)  
Con independencia de estas especial izaciones,  parece claro que 
todos el los están estrechamente vinculados y los campos de apl icación 
no están claramente diferenciados si  bien, las característ icas 
particulares que presentan cada uno, los hace objeto de estudio por 
separado, aunque se solapen en diferentes cuestiones de interés y los 
avances que se producen en alguno el los puedan ser relevantes para 
los otros.  
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Figura 1.-  
La evolución en la especial ización y concreción de campos de 











Fuente :  adaptado de  Vázquez (2004)  
Respecto a las diferencias entre las extensiones no empresariales 
del  marketing descritas con anterioridad, han sido estudiadas entre 
otros autores6 por Moliner (1998) y pueden apreciarse en el  Cuadro 2 .  
En este cuadro cabe señalar que,  aunque relacionado con este 
ámbito del  marketing pero claramente diferenciado, se contempla el  
denominado marketing con causa 7 o marketing social corporativo 
que, aún perteneciendo al  marketing de carácter lucrativo, t iene 
elementos comunes con el  marketing social ,  ya que en el  se propone la 
colaboración entre las insti tuciones sin ánimo de lucro y las empresas,  
                                                 
6 Para  un mayor  deta l le  véase :  Mart ín (1993) ;  Mique l ,  Mol lá  y  B igné  (1994) ;  Chías  
(1995) ;  Esteban (1997) ;  Santesmases  (1998)  y  espec ia lmente  los  t raba jos  de 
Vázquez y  Placer  (2000 y  2002)  
7 Para  una mayor  informac ión véase  Varadara jan ,  P.R.  y  A.  Menon (1988)  “Cause-
Re lated  market ing :  A coa l ignment  of  market ing  s trategy and corporate  
phi lanthropy,”  Journa l  of  Market ing ,  Vol .  52,  nº  3 ,  págs .  58-74 
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de forma que estas últ imas se benefician de la imagen positiva de las 
primeras y a cambio, contribuyen con el las en la promoción y 
f inanciación de alguna  causa social .  En todo caso no hay que 
confundir el  marketing social  corporativo con el  marketing social ,  ya 
que tanto los objetivos como la metodología son claramente 
diferentes8.  En este sentido se debería entender que el  marketing con 
causa t iene por objeto la aplicación de las técnicas de marketing social  
por parte de las empresas y su justif icación proviene de algunos 
estudios recientes que indican que “ los consumidores  reconocen que,  a 
igualdad de prec io y cal idad,  pre f i eren comprar a empresas asociadas a algún 
t ipo de causa socia l” (Whitaker,  1999).  
Cuadro 2.- 
Diferencias entre las distintas extensiones del  marketing  
Ramas  de l  Market ing  T ipo  de  
P roduc to  
Sec to r  l uc ra t i vo  /  
no  l uc ra t i vo  
P rop iedad  púb l i ca  /  
p r i vada  
Marke t ing  soc ia l  Id e a s  Luc r a t i vo  
(Market ing  con  
causa )  
No  l u c r a t i vo  
P r i v ad a  
Púb l i c a  
Marke t ing  púb l i co  B iene s ,  
s e r v i c i o s ,  
i d e a s  
No  l u c r a t i vo  Púb l i c a  
Marke t ing  de  l a s  
o rgan izac iones  no  
l uc ra t i va s  
B iene s ,  
s e r v i c i o s  
No  l u c r a t i vo  P r i v ad a  
Marke t ing  po l í t i co  Id e a s  
( po l í t i c a s )  
No  l u c r a t i vo  P r i v ad a  
Púb l i c a  
Fuente :  Adaptado de  Mol iner  (1998)  
Concretando los conceptos expuestos y al objeto de clarif icar la 
confusa terminología uti l izada, podemos resumirla como se ve en el 
cuadro 3 ,  donde de se aprecian los diferentes términos empleados 
para designar las ramas del  marketing .  
Finalmente y como una especial idad nueva en el  marketing social ,  
pretendemos explicar un nuevo concepto, el  Marketing 
Socioambiental ,  imbricado con el  marketing social  aunque con 
                                                 
8 En e l  mismo sent ido véase  Aldamiz-Echeverr ía  (2000)  op.  c i t .  
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características diferenciadas que trataremos de explicar en los 
diferentes capítulos que se expondrán a continuación. 
Cuadro 3.- 
Diferentes términos uti l izados para denominar las ramas del 
Marketing   
 
Marketing Lucrativo 
-Market ing Comerc ia l  
-Market ing Trad ic iona l  
-Market ing Empresar ia l  
Marketing No Lucrativo 
 
Marketing social  
Mk.  Re l i g i o so  
Mk .  Educa t i vo  
Mk .  Cu l t u r a l  
Mk .  d e  Mus eo s  
Mk .  d e  l a s  A r t e s  
Mk .  S an i t a r i o   
Mk .  Soc io amb ien t a l   
-Market ing de  las  causas  
soc ia les  
-Market ing de las  ideas  
-Market ing de las  
cuest iones públ icas  
Marketing Público -Market ing en e l  Sector  
Públ ico 
-Market ing de l  Sector  
Públ ico 
-Market ing de las  
Administrac iones Públ icas  
-Market ing Inst i tuc iona l  
Marketing Polí t ico -Market ing e lectora l  
Marketing de las  
Inst ituciones No 
Lucrat ivas 
-Market ing No Lucrat ivo 9 
-  Market ing  para  ONG´s 
  
-Market ing No 
Empresar ia l  
 
-Extens iones  No 
Empresar ia les  de l  
Market ing  
 
Marketing mixto (Lucrativo/No Lucrativo) 
-Market ing con Causa  
-Responsabi l idad  Socia l  
de l  Market ing  
Fuente :  Elaborac ión propia  
 
2. Concepto, contenido y alcance del marketing social. 
Primera aproximación al marketing socioambiental. 
Comprender el  s ignif icado del marketing social  no es tarea fáci l ,  
ya que los términos “marketing” y “social” parecen dos vocablos 
irreconcil iables para aquellos sectores que tradicionalmente han 
mantenido una actitud contraria a la discipl ina (especialmente el  
                                                 
9 E l  hecho de  denominar  market ing  no lucrat ivo a l  de  las  inst i tuc iones  no 
lucrat ivas  crea  c ier ta  confus ión terminológ ica .  
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sector no lucrativo), además,  desde sus orígenes, las connotaciones 
negativas del  marketing han estado presentes en su ámbito de 
actuación: consumismo exagerado,  uso engañoso de la publicidad, 
abusos empresariales. . . ,  a juicio de Steiner (1976) son tres los factores 
que han contribuido a la predisposición desfavorable contra las 
actividades de marketing, estos son:  
 
1. La creación de utilidades :  s iguiendo a Serrano (1994) 
podemos distinguir cinco tipo de uti l idades del  producto: 
forma, t iempo, lugar,  posesión e información. El 
marketing interviene en las cuatro últ imas,  s in embargo, 
socialmente es la primera de el las ( la uti l idad de forma) la 
que se ha considerado de mayor importancia,  las otras 
cuatro solo añaden un pequeño valor al producto.  
2. El poco apoyo recibido:  sobre todo por parte de los 
economistas,  de hecho aún hoy y a pesar del fuerte 
crecimiento de la materia y su importancia reconocida en 
el  ámbito empresarial ,   el  porcentaje de asignaturas de 
marketing en los estudios universitarios,  aunque creciente, 
s igue siendo poco significativo en relación con otras 
materias con mayor tradición como la contabi l idad o las 
f inanzas.  
3. El pensamiento marxista :  según este, el  comercio solo 
sirve para apropiarse del valor de los trabajadores 10.  
 
 
                                                 
10 En este  sent ido resu l ta  de  interés  la  lectura  de  la  Tes is  Doctora l  de  F iore l lo 
P ico ya  que p lantea  un argumento “contrar io” a l  que  se  expone:  e l  market ing  
“ just i f icado” desde  la  ópt ica  Marx is ta  y  de  la  jus t ic ia  soc ia l .  
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A estas razones,  habría que añadir la poca tradición en nuestro 
país de las facultades de Empresariales y el  pretendidamente l imitado 
contenido científ ico de la discipl ina (Serrano, 1990).  En este sentido, 
el  marketing no lucrativo puede ser un buen vehículo para contribuir a 
su comprensión. 
Todo ello ha contribuido a generar una imagen distorsionada del 
marketing no acorde con la real idad del mismo, siendo especialmente 
relevantes las crít icas desde el  ámbito de las insti tuciones no 
lucrativas – aquellas a las que precisamente dedica ahora su atención 
el  marketing social – por lo que,  previamente a la decisión de 
uti l ización del marketing como instrumento de apoyo en la gestión de 
estas insti tuciones y organizaciones, es necesario un esfuerzo 
adicional para desmitif icar esta imagen negativa y distorsionada. 
 
2.1. Concepto de Marketing Social y Marketing Socioambiental 
 
La evolución del concepto de marketing social  (soc ia l  marketing) 
no ha estado exenta de problemas desde su origen debido, entre otras 
razones, a la propia acepción del término y, especialmente en la 
l i teratura anglosajona, donde se ha confundido en numerosas 
ocasiones con la responsabil idad social del marketing (soc i e tal  
market ing)11.   
Entre las diferentes definiciones real izadas por los dist intos 
autores que han estudiado esta discipl ina,  destacamos las siguientes 
por considerarlas las más significativas y de mayor trascendencia 
(Cuadro 4). 
 
                                                 
11 Para  un mayor deta l le  véase  Rangan y  Kar im (1991)  y  Andreasen (1994)  
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Cuadro 4.- 




“Marke t ing  Soc ia l  e s  e l  d i s eño ,  imp l ementa c i ón ,  y  c on t ro l  d e  
p ro g ramas  ca l cu lados  pa ra  in f l uen c ia r  en  la  a c ep tab i l idad  de  id eas  s o c i a l e s   e  
imp l i cando  c ons id e ra c i one s  d e  p lan i f i ca c i ón  de  p roduc t o ,  p r e c i o ,  





Campaña de cambio soc ia l :  “Un e s fu e rzo  o r gan izado ,  c onduc ido  
po r  un  g rupo  ( e l  a g en t e  d e  camb io ) ,  que  in t en ta  pe r suad i r  a  o t ro s  ( l o s  
adop tan t e s  ob j e t i vo )  d e  que  a c ep t en ,  mod i f iquen  o  abandonen  c i e r t a s  i d eas ,  
a c t i t ude s ,  p ra c t i ca s  y  c onduc ta s .”  
Market ing  soc ia l :  “E s  una  t e cno l o g ía  d e  g e s t i ón  de l  camb io  s o c i a l  
que  in c l uy e  e l  d i s eño ,  l a  pue s ta  en  p rá c t i ca  y  e l  c on t r o l  d e  p rog ramas  
o r i en tado s  a  aumenta r  l a  a c ep tab i l i dad  de  una id ea  o  p rá c t i ca  s o c ia l  en  uno  o  




“La ap l i ca c i ón  de  l o s  mé t odos  d e  marke t ing   pa ra  la  d i vu l ga c i ón  d e  




“La ap l i ca c i ón  d e  l a s  t e cno l og ía s  d e l  marke t ing  c omer c ia l  a l  aná l i s i s ,  
p l an i f i c a c i ón ,  e j e cu c i ón ,  y  e va lua c i ón  de  p ro g ramas  d i s eñado s  pa ra  in f lu en c ia r  
e l  c ompor tami ent o  vo lun tar i o  d e  l a  aud i en c ia  ob j e t i v o  pa ra  me j o ra r  su  





El marke t ing  s o c i a l  e s ,  en  p r ime ra  in s tan c ia ,  s imp l ement e  la  




“Es e l  u so  d e  l a s  t é cn i ca s  d e  marke t ing  c ome r c ia l  para  p romove r  l a  
adop c i ón  de  un  c ompor tamient o  que  me j o ra rá  la  sa lud  o  e l  b i ene s ta r  d e  l a  
aud i enc ia  o  d e  l a  s o c i edad  en  g ene ra l”.  
 
Kotler ;  
Roberto y  
Lee 
(2002)  
“Es la  u t i l iza c i ón  de  l o s  p r in c ip i o s  y  t é cn i ca s  d e l  marke t ing  pa ra  
in f l uen c ia r  a l  pub l i c o  ob j e t i v o  a  a c ep ta r ,  r e chazar ,  mod i f i ca r  o  abandonar  d e  
f o rma  vo luntar ia  un  c ompor tami en to  d e  f o rma  que  s e  b en e f i c i e  e l  i nd i v iduo ,  
un  g rupo  o  la  s o c i edad  c omo un t odo .”  
 
Fuente :  E laborac ión propia  
Actualmente,  se considera comúnmente aceptada la última 
definición del cuadro anterior,  destacándose las s iguientes 
características:   
  Se uti l izan los principios y técnicas del  marketing 
comercial .  
  La modificación del comportamiento se real iza con 
carácter voluntario.  
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  El beneficiario de las campañas será un grupo de 
individuos o la sociedad en su conjunto. 
Respecto al  ámbito de actuación, incluye sectores tan 
diferenciados como la salud, la seguridad, la implicación social ,  la 
nutrición o el medio ambiente.  En este último aspecto, se han 
diseñado e implementado campañas dir igidas a modificar 
comportamientos en cuestiones como la conservación de la energía,  el  
ahorro de agua,  la protección del hábitat s i lvestre,  los incendios 
forestales,  el  reciclado o la uti l ización de vehículos de transportes 
alternativos,  en resumen, todos aquellos aspectos en los que es 
posible conseguir un objetivo social determinado a través de la 
modificación voluntaria de comportamientos o,  dicho de otra forma, 
al l í  donde puedan producirse intercambios de valor,  es posible 
intervenir con una óptica de marketing social .  
Considerando que el  marketing social  está especialmente 
orientado hacia la consecución de beneficios para los individuos 
(vis ión antropocéntrica12) ,  s i tuando nuestra óptica en el  
reconocimiento de la especie humana como una más (aunque con 
características claramente diferenciales) en el  conjunto de los seres 
vivos que habitan la t ierra (enfoque Ecocéntrico o Biocéntrico) y 
teniendo en cuenta al  mismo tiempo, el  carácter diferenciado que 
pueden tener las aplicaciones al  medio ambiente del marketing social ,  
se ha definido un nuevo concepto denominado “Marketing 
Socioambiental”, entendiéndose por este “ la utilización de los 
principios y técnicas de marketing social que tienen como 
objetivo modificar, eliminar o promover, de forma voluntaria, 
comportamientos humanos que afectan a un recurso natural,  una 
especie, una comunidad ecológica, un ecosistema, un espacio 
protegido o el medio ambiente en su conjunto, para contribuir 
                                                 
12 Hace  referenc ia  a  la  manera  en que  los  seres  humanos nos  concebimos en 
re lac ión con la  natura leza  
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con ello al mantenimiento de la biodiversidad y el desarrollo 
sostenible de la tierra y en beneficio del propio planeta” (Mier-
Terán, 2004).  
De esta definición se pueden extraer las siguientes 
características del concepto de marketing socioambiental :  
  El marketing social constituye la raíz del  marketing 
socioambiental   
  El objetivo de las campañas consiste en conseguir  
cambios en los comportamientos humanos, de forma que 
con el lo se mejore algún aspecto del  medio ambiente.  
  El ámbito de actuación incluye cualquier recurso natural 
de la t ierra,  las especies que lo habitan, los ecosistemas, 
los espacios protegidos o cualquier otro elemento 
relacionado con la mejora del  medio ambiente.  
  Los resultados de las campañas pretenden contribuir al  
mantenimiento de la biodiversidad y el  desarrol lo 
sostenible de la t ierra.  
  El beneficiario de las campañas será el planeta tierra,  no 
como un elemento de uso y disfrute de la especie humana 
sino como el s istema en el  que habitamos y con 
independencia de  los beneficios/pérdidas en que pueda 
incurrir  el  público objetivo sobre el  que se dirigen las 
campañas (sentido altruista).  
No obstante y a pesar de las diferencias en el  enfoque, nuestra 
intención no es en ningún caso tratar de crear una nueva 
disciplina ,  s ino reconocer las particularidades que se presentan en el 
ámbito medioambiental  y todo el lo, tratando de realizar una 
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adaptación correcta de los principios del  marketing social  para este 
entorno de trabajo.  
 
2.2. Contenido del marketing social y del marketing 
socioambiental 
 
2.2.1. Marketing social 
Actualmente vivimos en una sociedad en la que los problemas 
sociales,  lejos de desaparecer y a pesar de los avances tan 
significativos en lo que hoy día se denomina “ cal idad de v ida”, se han 
acrecentado en relación con épocas anteriores y especialmente a lo 
largo de la segunda mitad del s iglo XX. Tucker (1974) ya cuestionaba 
que a pesar de que se asume una mejora en la cal idad de vida,  la 
real idad es que:  “e l  consumo de carne y  e l  cr imen han crec ido juntos y  la 
insat i s facc ión públ i ca ha crec ido rápidamente”. Dichos problemas son 
habitualmente de un carácter complejo y diverso13.  El SIDA y el 
cáncer sustituyen a otras enfermedades del  pasado en los países más 
desarrol lados;  continúan produciéndose abusos a menores;  s iguen 
muriendo mujeres maltratadas; la pobreza no se extingue; la 
intolerancia genera casos de racismo; los accidentes de tráf ico se 
mantienen; el número de donaciones de sangre es inferior a las 
necesidades;  el  medio ambiente cada vez está más dañado por 
innumerables causas y “ crecen aquel los  comportamientos que incrementan la 
pos ibi l idad de contraer enfermedades” (Laczniak y Murphy, 1993). 
Frente a estos problemas,  la sociedad actual  y los grupos de 
influencia, fundamentalmente las instituciones y administraciones 
públicas y las organizaciones de carácter no lucrativo, plantean 
                                                 
13 Un aná l is is  de  esta  d ivers idad puede  verse  en Brenker t  (2002)  y  una  l i s ta  más 
completa  de problemas soc ia les  puede verse  en Andreasen (1995)  y  F ine (1992a)  
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soluciones potenciales que habitualmente incluyen alguno de los 
s iguientes enfoques como medida para influenciar el  comportamiento 
público (Kotler ,  Roberto y Lee, 2002)14:  
1 . Enfoque tecnológico 15:  Se produce cuando un avance 
tecnológico permite resolver o contribuir a la mejora de un 
comportamiento deseado. Las soluciones tecnológicas 
pueden variar en función del t ipo de comportamiento que 
se pretenda modif icar .  Ejemplos:  
a. Un cinturón de seguridad que se abrocha 
automáticamente cuando se cierra la puerta del  
coche. 
b. Un emisor electrónico que permite a los profesores 
enviar mensajes a los padres sobre las ausencias de 
sus hijos en el colegio.  
c. Un sensor que desactiva el  r iego automático cuando 
se prevé l luvia.  
2. Enfoque económico :  Mediante presiones o iniciat ivas 
económicas también es posible modif icar 
comportamientos. Las estrategias económicas para las 
campañas de cambio social  buscan imponer costes sobre la 
conducta no deseada y recompensar la conducta deseable 
(Kotler y Roberto, 1989). Ejemplos:  
a. Incrementar los impuestos del  tabaco. 
                                                 
14 Otra  v is ión sobre es ta  misma cuest ión puede verse  en Andreasen (1995) .  
15 Kot ler  y  Roberto (1989)  d is t inguen t res  t ipos  de  so luc iones  tecnológ icas :  
tecnología  de  modif icac ión de l  producto;  tecnolog ía  de  sust i tuc ión de l  producto y  
tecnología  de innovac ión de l  producto.  
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b. Premiar a los que dejan de fumar siguiendo un 
programa determinado. 
c. Subvenciones a las empresas que reciclan sus 
materiales.  
3. Enfoque político/legal:  En algunas ocasiones se necesita 
una legislación que regule algunos aspectos básicos de la 
convivencia.  Se puede presentar en forma de restr icciones 
reguladas por leyes. Ejemplos: 
a. La l imitación de alcohol en sangre máxima permitida 
para poder conducir .  
b. La prohibición de fumar en espacios públicos.  
c. La declaración de un espacio como Parque Natural .  
4. Enfoque informativo/educativo:  Persigue la mejora del 
comportamiento a través de la transmisión de información 
al  público objetivo. Ejemplos: 
a. Campañas divulgativas de la administración para que 
sus empleados dejen de fumar.  
b. Sesiones grupales real izadas para informar de la 
importancia de donar sangre.  
c. Campañas para conocer los Parques Naturales.  
Un anál is is de las causas que originan los problemas sociales nos 
induce a ref lexionar sobre el  hecho de que la mayoría de el los nacen 
como consecuencia de comportamientos humanos inadecuados (el 
cáncer de pulmón, por ejemplo, está asociado al  comportamiento de 
los fumadores,  los accidentes de tráf ico al  consumo de alcohol o al 
poco respeto hacia los l ímites de velocidad, el  deterioro de la capa de 
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ozono se produce como consecuencia de la uti l ización de los 
clorofluorocarbonos que algunos productos emiten a la atmósfera,  
etc.)  y es por el lo, que las soluciones a dichos problemas, a nuestro 
juicio,  deberían plantearse desde una óptica que abordara las 
cuestiones en su origen, es decir,  analizando de forma exhaustiva las 
razones de los comportamientos para tratar de modif icar aquellos que 
los generan. 
El marketing social es una estrategia para afrontar los 
problemas sociales con una visión diferente a estos enfoques 
tradicionales y al mismo tiempo integradora de todos ellos .  Está 
basada en el  enfoque educativo y en la comunicación social ,  aunque 
también se nutre de disciplinas como la antropología (Corei l  y Mull ,  
1990; Kotler y Andreasen, 1991),  además su objetivo últ imo es la 
modificación de comportamientos indeseados.  No se l imita a informar 
al  público objetivo sino que va mucho más al lá,  mediante la 
uti l ización de los principios y técnicas del  marketing tradicional,  se 
pretende influenciar y modificar los comportamientos.   
Como ya apuntábamos, quizás uno de los elementos más 
característicos del  marketing social consiste en que la modificación 
de comportamientos se persigue de forma voluntaria,  en lugar de 
uti l izar mecanismos coercit ivos.  El marketing ha desarrol lado en su 
relativamente corta historia un conjunto de técnicas capaces de 
persuadir a un público objetivo determinado para modificar sus 
comportamientos. Para el lo se necesita aplicar la fi losofía de 
marketing, la orientación al  consumidor,  con la f inalidad de 
comprender sus necesidades,  deseos, expectativas, actitudes y 
comportamientos previos,  de forma que se pueda crear una oferta 
adecuada para el los.  
Hay que destacar que en las campañas de marketing social ,  no se 
utiliza exclusivamente la publicidad, o la comunicación  – como 
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sucede con frecuencia en muchas campañas sociales dir igidas a 
distintos grupos poblacionales – sino que, al  igual que en el  marketing 
tradicional,  son las cuatro variables básicas (producto, precio, 
distr ibución y comunicación) las que intervienen en el  proceso y es la 
combinación adecuada de estas variables la que permite proporcionar 
ef icacia al  programa. 
Por otro lado, las cuestiones que pueden tratarse desde una 
óptica de marketing social  son muy variadas,  aunque pueden citarse 
cuatro grandes grupos dentro de los cuales se está desarrol lando este 
campo con mayor incidencia:  
1. Mejora de la salud 16:  Abuso del tabaco o el  alcohol,  
enfermedades de transmisión sexual,  obesidad, cáncer, 
osteoporosis,  inmunización, nutrición, etc.  
2. Protección del Medio Ambiente: Reciclado, protección 
del hábitat salvaje,  destrucción forestal ,  incendios, 
energías,  uso del agua,  destrucción de la capa de ozono, 
etc.  
3. Seguridad (prevención de daños): Conducción bajo los 
efectos del  alcohol o las drogas,  cinturones de seguridad, 
suicidios,  abusos sexuales,  violencia doméstica,  etc. 
4. Sociedad (implicación social):  Donación de órganos,  de 
sangre,  etc.  
Respecto a los objetivos genéricos que se plantean habitualmente 
en las campañas de marketing social  y s iguiendo los criter ios de 
Kotler y Roberto (1989),  son los siguientes:  
1.  Proporcionar información (cambio cognoscitivo) 
                                                 
16 Espec ia lmente  con los  t raba jos  de  Lefebvre  y  Flora que impulsaron la  
ap l icac ión de l  market ing soc ia l  en e l  á rea  de  la  sa lud.   
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2. Estimular acciones beneficiosas para la sociedad 
(cambio de acción) 
3. Cambiar comportamientos nocivos  
4. Cambiar los valores de la sociedad  
 
2.2.2. Marketing socioambiental 
Antes de explicar el contenido del marketing socioambiental y 
con objeto de concretar la confusa terminología que se presenta a 
veces en este ámbito,  conviene aclarar que las relaciones entre el  
marketing y el medio ambiente 17 pueden ser estudiadas desde dos 
perspectivas claramente diferentes, según que el ámbito de actuación 
del marketing 18 pertenezca al  sector lucrativo o no lucrativo.  
En el  sector empresarial,  de carácter lucrativo ,  se desarrol la 
el  denominado marketing ambiental ,  medioambiental19,  ecológico20,  
eco-marketing o simplemente marketing verde.  Los principios y 
técnicas del  marketing ecológico, “ t i enen en cuenta las repercus iones,  
pos i t ivas o  no ,  de las acc iones empresarial es sobre e l  medio natural .  Supone la 
comercia l izac ión de productos y  envases  que son menos tóxicos o contaminantes 
que los  normales ,  más duraderos ,  conti enen mater iales  reusables ,  incorporan 
componentes rec i c lados o su fabri cac ión supone un menor desgaste  de los  recursos 
naturales  o una menor contaminación de l  medio ambiente” (Santesmases,  
1996).  Por otra parte y s iguiendo a Hopfenbeck (1993) el 
ecomarketing debe:  
                                                 
17 Una interesante  rev is ión sobre  la  invest igac ión en market ing  y  medio ambiente  
puede verse  en Ki lbourne y  Beckmann (1998)  
18 Puede  verse  ot ra  v is ión sobre  esta  cuest ión en Mique l  y  B igné (1997)  
19 Véase :  Rivera  (2001)  
20 Véase :  Mique l  y  B igné (1993) ;  Ca lomarde (2000)  
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  Guiarse  por  las  l imitac iones  de los  recursos  y  no por  la  creac ión 
de neces idades de l  consumidor .  
  Atr ibu ir  a  la  estab i l izac ión de l  ecos is tema y  a l  consumo de  energ ía 
mayor  importancia  que a  la  fabr icac ión de  productos  de  usar  y  
t i rar .  
  Buscar  a l ternat ivas  que ev i ten la  devastac ión de  la  natura leza  y  
recompongan los  deter ioros  produc idos en la  era  industr ia l .  
  Promover  e l  d iseño de  productos  ecológ icos ,  minimizar  e l  
envasado y  desarro l lar  conceptos de rec ic la je .  
  Tener  como objet ivo la  descentra l izac ión,  para  la  es tab i l idad  de l  
s i s tema:  in ic ia lmente  mediante  la  t ransformac ión de  la  industr ia  y  
poster iormente  mediante  e l  desarro l lo  de formas loca les  de  
industr ias  a  pequeña esca la .  
En este sector la incidencia del  marketing se produce sobre la 
producción y comercial ización posterior de los bienes y servicios 
orientados a los consumidores y constituye además, el  ámbito dónde 
con mayor frecuencia se están desarrol lando los trabajos de la 
discipl ina de marketing.  
A cabal lo entre ambos sectores y en relación con el denominado 
“Marketing con causa”, se desarrolla una l ínea de investigación en la 
que se propone la colaboración entre empresas privadas y 
organizaciones no lucrativas de contenido medioambiental  de forma 
que, mediante proyectos conjuntos,  ambas puedan beneficiarse de la 
real ización de algún programa vinculado a la defensa de los valores 
ambientales.  
En el  sector no lucrativo ,  las cuestiones relacionadas con los 
temas de interés medioambiental  se incluyen dentro del  campo de 
estudio de las extensiones no empresariales del  marketing.  En este 
caso no se trata de fabricar y comercial izar productos de consumo de 
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manera respetuosa con el  medio natural ,  s ino de conseguir beneficiar 
algún aspecto del medio ambiente promoviendo actitudes o 
comportamientos favorables al  mismo. Las diferencias entre el las 
pueden apreciarse en el  s iguiente cuadro: 
Cuadro 5.-  
El medio ambiente en el  marketing  
Sec to r  Denominac ión  Organ izac iones  
 
Luc ra t i vo  
Marke t i n g  Eco lóg i co  
Ma rke t i n g  Med io amb i en t a l  
Ma rke t i n g  Ve rd e  
Eco -ma rke t i ng  
Empre s a s  p r i vad a s  
(E ro sk i ;  The  Body  Shop ;  e t c . )   
Lucra t i vo  /no  
l uc ra t i vo  
Marke t i n g  con  c au s a  
Ma rke t i n g  s o c i a l  co rpo r a t i vo  
Re spons ab i l i d ad  so c i a l  d e  l a  
empre s a  
Empre s a s  p r i vad a s  
(Endes a ;  Ph i l i p )  y  ONG´s  
Ma rke t i n g  Púb l i co  
 
I n s t i t u c i ones  púb l i c a s  (M in i s t e r i o  MA ;  
Cons e j e r í a s  d e  MA,  Á re a s  d e  MA en  l o s  
Ayun t am i en to s . )  
Ma rke t i n g  d e  l a s   o rg an i z a c i one s  no  
l u c r a t i v a s  
 
Org an i z a c i ones  p r i v ada s  (ONG´s  
med io amb i en t a l e s :  WWF,  Greenpea ce ,  
Eco log i s t a s  en  Acc ión )  
Ma rke t i n g  Soc i a l  Org an i z a c i ones  e  i n s t i t u c i one s  púb l i c a s  y  








No  luc ra t i vo  
Marke t i n g  Soc io amb i en t a l  Org an i z a c i ones  e  i n s t i t u c i one s  púb l i c a s  y  
p r i v ad a s  ( p r e f e r en t emen t e  i n s t i t u c i one s  
púb l i c a s  con  in c i d enc i a  en  l a  p l an i f i c a c i ón  y  
g e s t i ón  med io amb i en t a l )  
 
Fuente :  Elaborac ión propia  
En el  campo de estudio del marketing socioambiental ,  son 
también numerosos los problemas que se presentan como 
consecuencia de los conflictos de intereses entre los actores que 
interactúan en el  escenario ambiental ,  descrito en palabras de Novo 
(1997) como “comple jo  y po l i c éntr i co”, si  bien, se distinguen 
habitualmente los problemas de carácter general  y aquel los otros de 
ámbito regional o local .  Entre los primeros podemos mencionar la 
pérdida de biodiversidad, el  agujero de la capa de ozono y el  efecto 
invernadero, el  cambio cl imático, la desertización, la escasez de 
recursos naturales o la constante y progresiva degradación del planeta.  
Los segundos se refieren a aspectos como la reducción de las 
poblaciones de Lince Ibérico o Águilas Imperiales en España, la 
contaminación de las aguas del  Parque Natural  Bahía de Cádiz o la 
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excesiva presión antrópica del  Parque Natural  de Cazorla,  Segura y las 
Vil las.  A pesar de esta primera distinción, lo cierto es que la 
interconexión entre los ecosistemas de la Tierra,  nos induce a pensar 
que no es posible abordar una problemática local si no es 
contextualizándola en un fenómeno más complejo de carácter 
global, aunque esto no impida que se pueda seguir la máxima 
ecológica de “pensar g lobalmente y  actuar localmente”. 
Las soluciones que se están planteando a los problemas 
comentados son muy variadas21,  detectándose en los últ imos años un 
mayor acercamiento al  enfoque interdisciplinar, en el  que participan 
diversas ciencias para real izar cada una de el las en su campo de 
estudio,  las diferentes propuestas que finalmente se integren en un 
plan de actuación conjunto. Así ,  para salvar al  Lince Ibérico de su 
desaparición como especie,  los biólogos y veterinarios anal izan las 
posibil idades de la cr ía en cautividad, los ecólogos estudian las 
posibil idades de mejorar el  hábitat de la especie,  los ingenieros 
construyen puentes y carreteras por las que puedan transitar los l inces 
con menos pel igro de atropel lo,  los polít icos deciden destinar fondos 
para real izar estos trabajos y,  en las ciencias sociales,  los juristas 
crean leyes que protejan a la especie mientras que psicólogos y 
sociólogos estudian las actitudes y comportamientos humanos frente a 
su desaparición. En este contexto ¿En qué puede contribuir el 
marketing socioambiental? 
En marketing socioambiental ,  al  igual  que en marketing social ,  
el  enfoque está centrado en el  comportamiento, pero se diferencia de 
otras ciencias sociales como la psicología o la sociología en que los 
instrumentos para modificar dichos comportamientos tienen sus 
fundamentos en la metodología uti l izada en el  campo comercial .  Las 
                                                 
21 En este  sent ido y  de  forma genera l  se  p lantean so luc iones  como la  regulac ión,  
l a  f i sca l idad ecológ ica  o ecotasas ,  la  responsabi l idad  ambienta l  y  los  s is temas  de 
ayudas f inanc ieras .  
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propuestas,  por tanto, al  mismo tiempo que se nutren de los avances 
en otros campos como la psicología ambiental ,  incorporan elementos 
del  marketing comercial  y de su experiencia en la modif icación de 
comportamientos humanos ( investigación de mercados, segmentación 
y posicionamiento, pol ít icas de producto, precio, distr ibución y 
comunicación, etc.)  aunque con adaptaciones al  nuevo entorno de 
trabajo propuesto.  
El marketing socioambiental  puede ser un instrumento vál ido 
para aquellas si tuaciones en las que es posible mejorar una situación 
medioambiental  determinada, mediante acciones que conduzcan al 
cambio de comportamiento de los individuos en el  ámbito local ,  ya 
que,  como trataremos de exponer,  es más sencil lo modificar 
comportamientos en segmentos reducidos que en la escala global .  
Pretende dar un paso más que las denominadas “ campañas de 
conc i enciación”, muy habituales en este campo, y mediante las cuales se 
persigue “conc i enciar” a los individuos de determinadas cuestiones 
necesarias para la mejora de nuestro medio ambiente.  En marketing 
socioambiental ,  el  enfoque se separa del  nivel  de conciencia para 
l legar al  del  comportamiento. Como veremos en el  capítulo quinto, las 
actitudes y la conciencia ambiental  no siempre se corresponden con 
los comportamientos que finalmente adoptan las personas y, como 
consecuencia de el lo, una mejora significativa en la conciencia 
ambiental ,  no se traduce necesariamente en unos comportamientos 
más pro-ambientales.  Sin embargo, es más senci l lo diseñar campañas 
de “ conci enc iación” (uti l izando esencialmente elementos de 
comunicación que poco o ningún resultado suelen tener) ,  antes que 
tratar de desarrollar aquellas que tengan como objetivo la 
modificación de comportamientos.  En nuestra opinión, es posit ivo 
que se transmitan mensajes para mejorar la conciencia ambiental  ya 
que, a largo plazo, se pueden dejar sentir  los resultados,  no obstante 
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ha de señalarse que esto se ha visto ineficaz en la resolución a corto 
plazo de los problemas actuales del  medio ambiente.  
Las cuestiones que pueden ser tratadas desde una óptica de 
marketing socioambiental ,  sin pretender con el lo real izar un l istado 
exhaustivo,  son las siguientes:  
Cuadro 6.-  
Contenido del  marketing socioambiental  
Ámbito de actuación Ejemplos  
Recu r so s  n a t u r a l e s  Aho r ro  d e  agua  
Cons e rv a c ión  d e  l a  en e r g í a  
U t i l i z a c i ón  d e  en e r g í a s  a l t e rna t i v a s  
P ro t e c c i ón  d e l  s u e lo  
Cu id ado  d e  l a  a tmós f e r a  
P ro t e c c i ón  d e l  p a i s a j e  
Espec i e s  P é rd id a  d e  b iod i v e r s i d ad  
Espec i e s  amenaz ada s  
Re in t roducc ión  d e  e sp ec i e s  
E l im in a c ión  d e  e sp ec i e s  a l ó c tona s  
Comun id ad es  e co lóg i c a s  y  
Eco s i s t emas  
Cons e rv a c ión  d e  l o s  e cos i s t emas  
P ro t e c c i ón  d e  l a s  comun id ade s  e co lóg i c a s  
Me jo r a  d e l  med io  amb i en t e  u rb ano  
Espac io s  p ro t eg i dos  Deg r ad a c ión  de  l o s  e s pa c io s  
Con t am ina c ión  
Emp l eo  d e  l o s  r e cu r so s  
Cons e rv a c ión  
Ges t i ón  y  u so  púb l i co  
P ro t e c c i ón  d e  e sp ec i e s  
Med io  amb i en t e  en  g ene r a l  Camb io  c l imá t i co  
E f e c t o  i nve rn ade ro  
Des e r t i z a c i ón  
Fuente :  e laborac ión propia  
Dada la extensión y diferencias de las cuestiones que pueden ser 
tratadas,  optaremos en este trabajo por dirigir  nuestro esfuerzo hacia 
el  desarrollo de campañas especialmente diseñadas para los 
espacios protegidos  y esto por las s iguientes razones:  
  Al tra tarse  de  terr i tor ios  c laramente  de l imitados ,  l as  campañas  que 
pueden rea l izarse  en e l los  t ienen un ámbito de  actuac ión 
espec í f ico,  lo  que fac i l i ta  su  ef icac ia .  
  El comportamiento de  los  ind iv iduos  es  más  fác i lmente  observable  
cuando los  l ímites  espac ia les  quedan c laramente  def in idos .  
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  El s i s tema de  protecc ión lega l  que  t ienen los  espac ios  natura les  
coadyuva en las  d i ferentes  acc iones  que pueden desarro l larse .  
  La mayor ía  de  los  espac ios  que  t ienen verdadero va lor  ecológico 
están protegidos ba jo a lgún t ipo de f igura  jur íd ica .  
  Los recursos  económicos  para  e l  desarro l lo  de  p lanes  y  estrateg ias  
de  acc ión en e l  ámbito medioambienta l ,  t ienen un mayor  peso en  
estos  espac ios .  
Por últ imo y aunque ya se han real izado algunos comentarios al  
respecto, conviene precisar que el  marketing socioambiental ,  no es 
válido para todas las si tuaciones o problemas del  medio ambiente.  
Como ya se ha señalado, solo en aquellos casos en que los problemas 
ambientales están generados por comportamientos humanos, es 
posible uti l izar el  enfoque de marketing socioambiental22.  En este 
sentido, Andreasen (2002) expl ica que,  aunque el marketing social 
puede ser uti l izado para muchos t ipos de situaciones,  no siempre 
supone la mejor opción, considerando este comentario igualmente 
válido para el  marketing socioambiental .  
 Hay dos criterios que deberían presidir  la uti l ización del 
marketing social  que son, a juicio de este autor,  la efectividad y la 
adecuación. En el  primero, es importante analizar las campañas que ya 
se han real izado y que han tenido éxito,  no obstante,  como señala 
Hornik (2001),  la mayoría de las campañas de marketing social  
implican un importante número de acciones encaminadas a influenciar 
al  público objetivo siendo muy complejo identif icar efectos 
específicos.  El segundo se ref iere a si  la uti l ización del marketing 
social  para resolver un problema es la mejor de las opciones o si  
ét icamente es correcto uti l izarlo.  
                                                 
22 Pre tendemos con e l lo  ac larar  que los  problemas medioambienta les  or ig inados 
por  causas  natura les  en los  que  no interv iene  la  acc ión humana,  escapan a  las  
pos ib i l idades  de nuestro enfoque.  
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2.3. Diferentes concepciones históricas del marketing social 
Debido a las variaciones que ha sufrido la concepción del 
marketing social  desde su nacimiento y aún siendo conscientes de que 
pasaremos por alto algunas de las aportaciones significativas,  nos 
proponemos en este epígrafe explicar cuales han sido las diferentes 
formas de entender este nuevo campo de conocimientos.  
 Kotler y Zaltman (1971),  los primeros en definir  el  concepto de 
marketing social ,  af irmaron que a través de éste,  se persigue 
influenciar la aceptabilidad de ideas sociales .  Para estos autores,  
es el uso de las habi l idades de marketing en las causas sociales.  La 
uti l ización expl ícita de esas habil idades para ayudar a traducir los 
esfuerzos real izados mediante campañas sociales en un diseño más 
efectivo y la necesidad de comunicar dichos programas para que 
obtengan la respuesta deseada del  público objetivo. Es decir y en 
palabras de los citados autores “ las  t é cni cas de market ing son e l  mecanismo 
puente  entre la s imple  poses ión del  conocimiento y  la ut i l idad soc ial  que ese  
conocimiento permite”. El marketing social  se convierte así  en un marco 
prometedor para planif icar e implementar el  cambio social .  Concluyen 
diciendo que: “ la lóg i ca de la comerc ial izac ión en e l  área soc ia l  es  un 
desarro l lo  natural  de la propia disc ip l ina”. Y es que para estos autores “El 
market ing no aparece  a menos que exis tan dos o  más partes ,  cada una de la 
cuales  con algo que intercambiar ,  y  que ambas sean capaces  de l l evar a cabo 
procesos de comunicac ión y  dis tr ibuc ión”. Las campañas de marketing social 
deberían uti l izar las variables de control propuestas por McCarthy 
(1968):  producto, precio, distr ibución y refuerzo de la oferta.  
En marketing social ,  también hay que estudiar al público objetivo 
y diseñar un producto  adecuado que sea deseable para la audiencia, 
por ejemplo “mejorar el  medio ambiente”.  Además es necesario 
desarrol lar estrategias de refuerzo de la oferta ,  mediante la 
publicidad, venta personal ,  relaciones públicas y promoción de ventas,  













































todo el lo con el  objetivo de comunicarse con los segmentos definidos 
y transmitir les los mensajes adecuados según los objetivos planteados. 
La distribución  también ocupa un lugar importante en el  marketing 
social  ya que ésta se entiende como la forma de proveer de manera 
adecuada y compatible al  público objetivo para que sepa como obtener 
el  producto, significa hacer accesible el  producto al  consumidor para 
que pueda transformar sus motivaciones en acciones. Finalmente,  el  
precio  en marketing social  puede incluir  costes monetarios,  de 
oportunidad, energéticos y psíquicos. El esquema  del  sistema de 
planif icación planteado por estos autores se puede apreciar en la 
s iguiente figura:  
Figura 2.-  










Fuente :  adaptado de  Kot ler  y  Zal tman (1971)  
Posteriormente,  para profundizar en la idea de que a veces se 
necesita desincentivar a los consumidores en lugar de incentivarlos,  
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Kotler y Levy (1971) proponen la idea del  “Desmarketing23” como 
forma de desarrol lar objetivos de marketing orientados a desincentivar 
el  consumo. 
Robin (1974) coincide con los postulados de Kotler y Zaltman 
pero añade que las empresas pretenden “modificar el 
comportamiento y no simplemente influenciarlo” .  Este es un matiz 
importante que generará cierta discusión entre algunos autores 
posteriormente.  
Lazer y Kelly (1973) lo identif ican con el  estudio del mercado y 
las actividades de marketing dentro de un sistema social ,  
confundiendo la responsabil idad y el  impacto social  del  marketing con 
el  marketing social24.   
Bartels (1974) indica que se trata s implemente de la aplicación 
de las técnicas de marketing a otros campos distintos ,  
concretamente al  campo del “no-marketing”. Explica como el  alcance 
del  marketing ha evolucionado a través del  t iempo identif icando los 
siguientes estadios:  
1. Marketing relativo a la distribución de productos.  
2. Marketing como un aspecto económico de las 
empresas de distribución.  
3. Marketing como dirección de un proceso de 
distribución.  
                                                 
23 En este  sent ido,  cabe  resa l tar  que or ig inar iamente  e l  término fue  concebido 
con e l  objet ivo de  reducc ión de  cuota  de  mercado en e l  campo lucrat ivo o 
empresar ia l .  
24 Lazer ,  ya  en 1969,  había  p lanteado la  cuest ión de  entender  e l  market ing en un 
contexto de  d imens iones soc ia les  .   
 
58                Marketing Socioambiental: una propuesta para la aplicación del Marketing Social al campo medioambiental 
 
4. Marketing como una forma de tomar decisiones en la 
gestión de distribución.  
5. Marketing como un proceso social.  
6. Marketing como un proceso con responsabilidad 
social.  
7. Marketing como una función genérica aplicable tanto 
a empresas como a instituciones sin ánimo de lucro. 
Bagozzi (1975),  después de anal izar las s i tuaciones de 
intercambio que se pueden producir con la nueva visión del 
marketing, argumenta que es una rama del marketing general  en la 
medida en que  trata con la creación y resolución de intercambios 
en las relaciones sociales .  Para este autor,  el  marketing social es la 
respuesta a una cuestión particular:  porqué y cómo se crean y 
resuelven los intercambios en las relaciones sociales.  
Fox y Kotler (1980) real izan una revisión de los diez primeros 
años de existencia del  marketing social ,  especificando que se debería 
distinguir el marketing social de la responsabilidad social del 
marketing  y del  marketing para organizaciones no lucrativas ya que, 
en su criter io,  hay autores que están confundiendo estos conceptos.  
   Para Sirgy, Morris y Samli (1985) el  marketing social es 
marketing para la calidad de vida  (Qual ity of Life)25,   s in embargo 
ésta es hoy considerada como otra sub-área diferente con intereses en 
cuestiones muy diferenciadas26.  
                                                 
25 Rec ientemente  S irgy ,  Efraty ,  S iege l  and Dong-J i  (2001)  reconstruyen esta  teor ía  
para  dar le  una  or ientac ión hac ia  lo  que  l laman QWL (Qual i ty  of  Work l i fe ) .  Para  
una  mayor  informac ión,  véase  S irgy ,  Efra ty ,  S iege l  and Dong-J i  (2001)  en Soc ia l  
Ind icators  Research,  Vol .  55,  (3)  (September) ,  págs.  241-302 
26 Puede  verse  también una  ed ic ión rev isada en Lee y  S irgy  (2004)  
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Kotler y Roberto (1989) enfocan su visión en las campañas de 
cambio social  y sugieren “ la aceptación, modificación o abandono 
de ciertas ideas, actitudes, prácticas y conductas”  como objetivo 
básico del marketing social .   
Andreasen (1994) propone “ la influencia sobre el 
comportamiento voluntario y la búsqueda del beneficio 
individual o social”  como elementos característ icos del marketing 
social .  Este autor (2002),  argumenta que lo que hace potencialmente 
único al marketing social es que:  
  Promueve el cambio de comportamiento como línea 
maestra.  
  Tiene una clara orientación al consumidor.  
  Destaca la creación de intercambios atractivos que mejoren 
el comportamiento 
Bloom, Hussein y Szykman (1995) plantean los programas de 
marketing social  como “una iniciativa en la que las personas de 
marketing que trabajan para una corporación o algún agente 
dedican una significativa cantidad de tiempo y esfuerzo para 
persuadir a la gente a realizar un comportamiento socialmente 
beneficioso para la sociedad”. 
Finalmente Kotler,  Roberto y Lee (2002) indican que el 
marketing social  es “una estrategia para abordar las cuestiones 
sociales”  al  igual  que muchas otras.  Con frecuencia el  marketing 
social  se utiliza para influenciar una audiencia a cambiar sus 
comportamientos para mejorar la salud, prevenir injusticias, 
proteger el medio ambiente o contribuir a la comunidad .  
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Conviene indicar que,  tanto los practicantes como los 
académicos de marketing social ,  han aceptado que el objetivo 
fundamental del marketing social no es promover ideas  (como 
sugir ieron Kotler y Zaltman en 1971) sino influir en el 
comportamiento .   
Como se aprecia,  aunque existen diferencias entre las distintas 
conceptualizaciones que van apareciendo a lo largo de los años,  la 
idea original  se mantiene si  bien, se van estableciendo matices que van 
refinando la naturaleza del  marketing social  y los objetivos que deben 
perseguirse con las campañas.  
 
2.4. Alcance del marketing social y del marketing socioambiental 
 
Parece claro que el  dominio de la discipl ina de marketing social 
es bastante amplio y que el  potencial  aun lo es mucho más. Incluye 
“ cualquier  es fuerzo plani f i cado para inf luenc iar un comportamiento humano”  
(Kotler y Andreasen, 1996) y puede ser uti l izado por múltiples 
públicos,  desde organizaciones no lucrativas hasta las que si  lo son, 
aunque se reconoce que es realmente dif íci l  modif icar 
comportamientos sociales,  especialmente cuando éstos están 
arraigados en creencias históricas.  
Uno de los primeros autores en estudiar formalmente el  alcance 
de la nueva disciplina fue Enis (1973),  este autor plantea en su trabajo 
que hay tres dimensiones signif icativas en la ampliación del concepto 
de marketing,  estas son: 
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1.  Ampliar la naturaleza del producto intercambiado 
desde bienes económicos y servicios hasta cualquier 
cosa de valor 
2. Ampliar los objetivos del intercambio desde el 
beneficio a cualquier tipo de contraprestación 
3. Ampliar el público objetivo desde los consumidores 
hasta cualquier público relacionado con la 
organización 27 
 
Combinando estas dimensiones con las dos vis iones del 
marketing, la tradicional y la ampliada,  se generan ocho posibi l idades 
(2 3=8),  s iete de las cuales (en cursiva) constituyen vías a través de las 
cuales el  concepto de marketing puede ser ampliado, así  se obtiene 
una f igura como la que representamos en el  cuadro 7.  
 
Siguiendo a Enis,  para que esto sea úti l  el  concepto debería 
contestar algunas cuestiones relat ivas al  producto (¿qué ut i l idad t i ene s i  
no es  un b ien económico?),  los objetivos de la organización (¿Cómo se  
miden los  resul tados de la organizac ión s i  no se  hace  en func ión de los 
bene f i c ios?) y la audiencia objetivo (¿ cómo se determinan los  públ i cos  y  como 
se  evalúa e l  pago si  no se  t rata de consumidores?) .  Concluye diciendo que “e l  
market ing,  como act iv idad de intercambio ,  es  un aspec to  importante  de l  
comportamiento humano y deber ía ser  es tudiado porque es  bási co  en la condic ión 
humana,  además,  las impli cac iones soc ial es  de las ac t iv idades de intercambio 
contemporáneas se  van hac i endo mayores y es to va impli cando a organizac iones 
no lucrat ivas” .  
                                                 
27 Ya  en 1972 Kot ler  había  p lanteado esta  cuest ión en su  def in ic ión genér ica  de  
market ing .  
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Cuadro 7.-  












Cl ien t es  Ot ros  Púb l i cos  C l i en t es  Ot ros  Púb l i cos  
B ienes  y  
Se r v i c ios  
económicos  
Un  f ab r i can t e  
de  
au tomóv i l e s  
hace  una  
campaña  en  
t e l ev i s ión  
 
E l  f ab r i cant e  
ba j a  p r ec ios  a  
f ina l  de  año  
El  f a b r i c a n t e  
c omp r a  t i emp o  e n  
TV o  p i d e  
p r e s t a d o  c a p i t a l  
d e  t r a b a j o .  
 
E l  p r e s i d e n t e  d e  
l a  f a b r i c a  
t e s t i f i c a  a n t e  e l  
c o n g r e s o  
Un  mu s e o  r e g a l a  
u n a  e n t r a d a  
g r a t u i t a .  
 
Un  h o s p i t a l  a b r e  
u n a  n u e v a ,  y  
s o f i s t i c a d a  c l í n i c a  d e  
c o r a z ó n .  
E l  mu s e o  h a c e  u n a  
c o l e c t a  d e  f o n d o s .  
 
E l  h o s p i t a l  d e s e a  
r e c l u t a r  u n  n o t a b l e  
e s p e c i a l i s t a  d e l  
c o r a z ó n  p a r a  
a dm i n i s t r a r  l a  c l í n i c a .  
Otras  cosas  de  
va l o r  
Un  a nu n c i o  d e  
i n t e g r a c i ó n  d e l  
f a b r i c a n t e  p a r a  
p r om o v e r  l a  
t o l e r a n c i a .  
 
La s  
c a r a c t e r í s t i c a s  d e  
s e g u r i d a d  d e l  
f a b r i c a n t e  
p r omu e v e n   
s e g u r i d a d .  
E l  f a b r i c a n t e  
c o n t r i b u y e  a  l o s  
f o n d o s  d e  u n  
mu s e o .  
 
Un o  d e  l o s  
d i s t r i b u i d o r e s  d e l  
f a b r i c a n t e  g a n a  
u n  v i a j e  p o r  
Eu r o p a  e n  u n  
c o n c u r s o  d e  
v e n t a s .  
E l  mu s e o  h a c e  u n  
t o u r  e s p e c i a l  p a r a  
e s t u d i a n t e s  s i n  
c a r g o .  
 
E l  h o s p i t a l  a t i e n d e  
a  p a c i e n t e s  
i n d i g e n t e s .  
E l  d i r e c t o r  d e l  mu s e o  
h a c e  u n a  r e c e p c i ó n  
o f i c i a l  p a r a  d o n an t e s .  
 
E l  h o s p i t a l  s p o n s o r i z a  
u n  p r o g r ama  d e  
d o n a c i ó n  d e  s a n g r e .  
Fuen t e :  ad ap t ado  d e  En i s  ( 1973 )  
Sin embargo y desde un punto de vista más generalista,  es la 
aportación de Hunt (1976), mediante su modelo de las tres 
dicotomías,  la que nos permite ver con mayor grado de precisión el  
verdadero alcance del  marketing una vez incorporada la ampliación 
del concepto. En este modelo se describe de forma detal lada los 
campos de actuación del marketing en función de tres dicotomías: 
Micro / Macro; Normativo / Posit ivo; Sector lucrativo / Sector no 
lucrativo. Combinándolas se obtiene una f igura como la que se 
muestra a continuación y en la cual  se aprecia el campo de actuación 
del marketing.  De esta forma, los no partidarios de la ampliación del 
concepto estarían representados en las cuatro celdas superiores del 
cuadro, sector con ánimo de lucro y dicotomías positivo/normativo; 
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macro/micro, mientras que los partidarios de la ampliación del 
concepto abarcarían al  conjunto de todas las casi l las representadas.  
Cabe resaltar respecto a este modelo que “es  conceptualmente só l ido o 
robusto porque,  a pesar de los  ataques y  cr í t i cas rec ibidas ,  ha absorbido los  
golpes  sufr i endo poquís imo daño” (Vázquez, 2004).  
 
Con este modelo se puede comprender ampliamente los campos 
en los que la discipl ina de marketing centra su actuación, entre los que 
se incluye el  marketing social .  Actualmente,  existe un consenso 
generalizado sobre la idea de que el marketing debe incluir  las ocho 
celdas planteadas por Hunt28.  
 
Andreasen (2002),  argumenta que el  marketing social puede ser 
apl icado en cualquier s i tuación en la que una conducta individual 
socialmente crít ica,  necesite ser abordada para un público objetivo 
determinado. Esto implica un dominio amplio para la discipl ina. Sin 
embargo, es importante señalar que también se puede uti l izar para 
modificar los comportamientos de los actores del  cambio social  como 
los medios de comunicación, socios potenciales,  polít icos y 
legisladores.  
 
                                                 
28 Una revis ión de l  dominio de l  market ing puede  verse  en Fax (1984)  
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Cuadro 8.-  










Cua l  e s  e l  compor t am ien to  d e  
compra  d e l  con sum ido r  i nd i v i dua l  
Cómo  d ec i d en  l a s  empre s a s  sob r e  l a s  
cu a t ro  P ´ s  
Ca sos  p r á c t i co s  d e  ma rke t i ng  
Cómo  d ebe r í an  d ec i d i r s e  l a s  4  P ´ s  
Como  d ebe r í a  o r g an i z a r s e  o  
con t ro l a r s e  e l  ma rke t i n g   
Como  d ebe r í a  ap l i c a r s e  l a  t eo r í a  
d e  s i s t ema s  a  l o s  p rob l emas  d e  
ma rke t i n g  
Como  d ebe r í an  d i r i g i r s e  l o s  
e s t ab l e c im i en to s  d e t a l l i s t a s  y  
mayo r i s t a s  
Como  d ebe r í a  imp l emen t a r s e  e l  













Como  son  l a s  p au t a s  d e  con sumo 
ag r eg ado  
Como  e s  e l  en to rno  i n s t i t uc i ona l  y  
l e g a l  d e  l a s  i n s t i t u c i one s  comerc i a l e s  
Ma rke t i n g  compa r a t i vo  
E f i c i en c i a  a c t u a l  d e  l o s  s i s t ema s  d e  
ma rke t i n g   
S i  e l  ma rke t i ng  an ima  o  d e s an ima  e l  
c r e c im i en to  e conóm ico  
Re l a c i one s  d e  pode r  y  con f l i c t o  en  
l o s  c an a l e s  d e  d i s t r i buc ión  
Un ive r s a l i d ad  d e  l a s  f unc ione s  d e l  
ma rke t i n g   
Como  puede  s e r  ma s  e f i c i en t e  
S i  l a  d i s t r i buc ión  e s  d emas i ado  
co s to s a  
S i  l a  pub l i c i d ad  e s  s o c i a lmen t e  
d e s e ab l e  
S i  l a  s obe r an í a  d e l  con sum ido r  e s  
d e s e ab l e  
S i  e s  d e s e ab l e  e s t imu l a r  l a  
d emanda  
Que  l e y e s  d ebe r í an  r e gu l a r  e l  
ma rke t i n g   
S i  l o s  s i s t ema s  d e  ma rke t i n g  
v e r t i c a l e s  s on  d es e ab l e s  







Como  adqu i e r e  e l  u s u a r i o  l o s  
p roduc to s  púb l i co s  
Como  d e t e rm in an  e l  ma rke t i n g -m ix  
l a s  o r g an i z a c i one s  no  l u c r a t i v a s  
Es t ud io  d e  c a so s  d e  ma rke t i n g  d e  
p roduc to s  púb l i co s  
Como  d ebe r í an  l a s  i n s t i t u c i one s  
no  l u c r a t i v a s  d e c i d i r  s u  m ix  
 
Como  d ebe r í a  p l an i f i c a r s e ,  
o r g an i z a r s e  y  con t ro l a r s e  e l  
ma rke t i n g  no  lu c r a t i vo  
Como  d ebe r í a  d e t e rm in a r s e  e l  
ma rke t i n g  m ix  en  e l  ma rke t i n g  













Como  es  l a  i n f r a e s t r u c t u r a  y  l a  
e f i c i en c i a  d e  l o s  p roduc to s  púb l i co s  
Como  i n f l u ye  l a  T .V .  en  l o s  
r e s u l t ados  e l e c t o r a l e s  
Como  l a  pub l i c i d ad  d e  s e r v i c i o s  
púb l i co s  i n f l u y e  en  e l  
compor t am i en to  
Como  son  r e c i c l a do s  l o s  p roduc to s  
púb l i co s  
¿Debe r í a  anunc i a r s e  un  po l í t i co  
como  un  d e t e rg en t e ?  
¿Debe r í a  e s t imu l a r s e  e l  u so  d e  
p roduc to s  púb l i co s ?  
¿Es  so c i a lmen t e  d e s e ab l e  l a  
p ropag anda  po l í t i c a ?  
Fuente :  Hunt  (1976)  
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Los comentarios real izados son igualmente vál idos para el  
marketing socioambiental  ya que su alcance se puede comprender en 
toda su extensión si  apl icamos lo descrito anteriormente al  campo 
medioambiental .  No obstante,  conviene resaltar algunas 
características particulares  que se irán poniendo de manifiesto en 
los capítulos dedicados a la planif icación y gestión de campañas de 
marketing socioambiental ,  estos son: 
  Los modelos de comportamiento uti l izados en marketing 
socioambiental ,  provienen de los estudios real izados en el 
campo de la psicología social apl icada a los 
comportamientos pro ambientales.  
  Las directrices internacionales en materia de conservación 
de espacios protegidos,  nutren de manera significativa el 
contenido de las propuestas.  
  Las estrategias incorporan de forma clara la necesidad de 
la sostenibi l idad de las acciones para conseguir resultados 
satisfactorios y estables en el  t iempo mediante técnicas no 
habituales en marketing social .  
  Las experiencias real izadas en la planificación y gestión de 
espacios protegidos son tenidas en cuenta para el diseño 
de las estrategias.  
  El hecho de que los beneficios de las campañas no tengan 
que repercutir  necesariamente y de manera positiva en el 
público objetivo de la misma, genera una situación 
diferenciada respecto al marketing social .  
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3. Contexto histórico. Causas del nacimiento de la 
disciplina. ¿Por qué surge el marketing social? ¿Dónde y 
cuando aparece por primera vez? 
Las razones del  nacimiento del marketing social  a principios de 
los setenta son muy variadas y coincidieron dist intos factores que 
contribuyeron a que se generara la corriente de pensamiento favorable 
a la ampliación del marketing. De forma específica en 1951 Wiebe se 
preguntaba si  no se podía vender la sol idaridad como se vende el 
jabón29.  En 1965 el  departamento de marketing de la Universidad de 
Ohio definió el  marketing como un “proceso social” (Hunt 1976),  sin 
embargo, como indica Ell iott (1991) la emergencia del  marketing 
social  justo en ese momento fue una lógica consecuencia de los 
intentos de la escuela de Northwestern de extender la discipl ina del 
marketing. Ell iot sugiere que este desarrol lo refleja tanto el 
crecimiento signif icativo de la disciplina para ser más relevante 
socialmente  como la emergencia de las tecnologías en otras 
discipl inas que podrían apl icarse al  cambio social ,  esto último 
representado en los trabajos de Rogers (1962) y Wiebe (1951/52).   
Brown (1986) señala que el  marketing social es el resultado de 
varios elementos que se desarrollaron dentro y fuera de la discipl ina, 
incluyendo los siguientes:  
1.  Incremento de las necesidades de servicios de 
marketing en las organizaciones no lucrativas30.  
                                                 
29 Wiebe  G.  D.  (1951) ,  “Merchandis ing  commodit ies  and c i t izenship in 
te lev is ión,”  Publ ic  Opinion Quarter ly ,  15 ( inv ierno) ,  págs .  679-691.  
30 Andreasen (1994)  sugiere  que  estas  neces idades  de  servic ios  de  market ing 
menc ionadas en e l  punto uno,  fueron cubier tas  en a lguna medida  por  d isc ip l inas  
a f ines  como la  publ ic idad soc ia l  con t raba jos  como los  de  Davison 1959;  Hyman 
y  Sheats ley  1947 y  Merton,  F iske  y  Curt i s  1946 y  las  re lac iones  públ icas  (Bernays 
1952) .  
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2. Ataques al impacto negativo del marketing en la 
sociedad. 
3. La prominencia (emergencia) de la teoría del 
intercambio. 
4. El declive en la percepción de la realidad social. 
Rothschild (1997),  añade algunos autores relevantes relacionados 
con el  nacimiento de la disciplina haciendo mención a los trabajos de 
Mendelsohn y Lazarsfeld, en los años cuarenta y cincuenta además de 
los ya mencionados.  Siguiendo a este autor,  estos trabajos se 
originaron inicialmente en la psicología social  y comunicación de 
masas y se enfocaron hacia la publicidad y las relaciones públicas. 
Después Rogers (1962) acercó la profesión algo más a lo que hoy día 
se conoce como marketing social con su trabajo “Difusión of 
innovations”,  enfocado en la oferta de producto y en el refuerzo del 
comportamiento. Ninguno de estos autores pertenecía al  campo del 
marketing. 
Moliner (1995) considera que son dos las causas fundamentales 
del  nacimiento de la discipl ina:  el  prejuicio existente en ese momento 
contra el marketing y la aparición del movimiento de defensa del  
consumidor.  Todo ello según este autor, cr istal izó en una cris is de 
aceptación social  de la disciplina que provocó la cr isis teórica del 
concepto y que generó la ampliación del mismo en tres dimensiones:  
una vertical ,  en la que el  interés particular de las empresas dió paso al 
interés general  de la sociedad; una horizontal ,  en la que se incrementa 
el  área de actuación hasta las organizaciones no lucrativas y una 
tercera de profundización en el  estudio de las nuevas áreas de la 
discipl ina. 
Lo cierto es que el  marketing caminaba por detrás en el  terreno 
de considerar a las organizaciones no lucrativas dentro de su campo 
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de actuación31 ya que éstas,  de hecho, estaban uti l izando instrumentos 
propios del  marketing. Antes de 1969, el marketing se enfocaba casi 
exclusivamente en los canales y s istemas de distribución y se veía 
como una rama  de la economía aplicada.  Es en los años setenta 
cuando los académicos comienzan a examinar el  concepto genérico del  
marketing como un sistema de intercambios y transacciones,  al  mismo 
tiempo, una visión ampliada del  marketing permitía el  examen de la 
oferta más al lá de los productos,  para incluir  servicios así  como al 
sector público y las organizaciones no lucrativas,  ideas y otras 
cuestiones.  El comportamiento del consumidor también se hizo 
popular como campo de estudio.  Antes de ese año, el marketing 
constituía un elemento integrado en el  sector lucrativo cuya misión 
fundamental  consistía en anal izar la demanda y generar una oferta de 
mercado adecuada, manteniendo posteriormente un control sobre los 
resultados y real imentando el  s istema con estos.  Para el lo,  además de 
la investigación de mercados, se uti l izaban las polít icas de producto, 
precio,  distr ibución y refuerzo de la oferta.  La presencia de elementos 
públicos o de carácter no lucrativo aparecía simplemente como 
factores del  entorno que era necesario considerar en la real ización de 
una estrategia adecuada. Y es que el  marketing,  en su perspectiva 
institucional o funcional,  estaba asociado de forma indisoluble al 
sector lucrativo y a la obtención de beneficios económicos para las 
empresas.  Las actividades de marketing han variado su importancia 
según la cronología,  así ha pasado de ser una mera función de 
distr ibución a principios de siglo a ser considerado como una 
herramienta de planificación y gestión indispensable en la actual idad. 
Otro de los factores que pudieron afectar el  nacimiento de la 
discipl ina fue el  crecimiento de la teoría del  intercambio. Como indica 
Andreasen (1994),  “ l os  académicos de market ing trataron de expandir e l  
                                                 
31 Las  pol í t icas  públ icas  de  market ing  s in  embargo s i  t ienen una t rad ic ión desde 
los  or ígenes de  la  d isc ipl ina  como puede  verse  en Hol lander ;  Keep and Dick inson 
(1999)  
Parte I – Marketing social y marketing socioambiental 69 
concepto de comportamiento de l  consumidor y  del  market ing para intentar 
abarcar cues t iones no tradi c ionales en la disc ip l ina como donar sangre ,  l l evar 
puesto  e l  c inturón o i r a l  co l eg io”. 
Uno de los primeros objetivos del  marketing social  fue introducir 
el  marketing en aquel los sectores que no lo practicaban y mostrarles 
que t iene valor fuera del  sector privado. Al mismo tiempo, distintos 
autores dentro del  terreno del marketing tradicional entendieron que 
la forma ampliada del  marketing daba valor a este campo. 
Sin restar importancia a los primeros trabajos real izados,  no es 
hasta la publicación de en un art ículo de Kotler y Levy (1969a) en la 
revista Journal  o f  Market ing  cuando se sientan las verdaderas bases de la 
discipl ina. En este art ículo los autores argumentan que el  concepto de 
marketing moderno se puede uti l izar de forma natural  para describir 
importantes facetas de toda actividad organizacional y que por tanto 
es apl icable a organizaciones de carácter no lucrativo, ya que estas 
deben desarrollar productos para dist intos grupos de consumidores y 
uti l izar modernas herramientas de comunicación para alcanzarlos con 
sus mensajes.  Contemplan el  marketing como una actividad social 
general izada que va más al lá de la s imple venta de productos 
comerciales y explican algunos conceptos de gestión aplicables a las 
organizaciones no lucrativas.  Con ello,  además de abrir  un intenso 
debate en el  seno de la comunidad científ ica sobre la naturaleza y el  
dominio del  marketing consiguieron abrir  los ojos a numerosos 
investigadores y organizaciones,  que vieron como sus proyectos 
podían nutrirse de una herramienta de gestión poderosa para 
conseguir sus propios objetivos.  Un año más tarde y en medio de una 
cierta polémica sobre el  contenido y alcance de la discipl ina, la 
Conferencia de Verano de la American Market ing Assoc iat ion  fue t i tulada 
“Broadening the concept  o f  market ing” (Ampliando el  concepto de 
marketing) y poco después,  Kotler y Zaltman (1971) definen de forma 
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explícita y por primera vez el  concepto de marketing social,  
concretando que “es un marco prometedor para plani f i car e  implementar e l  
cambio soc ial”. En este nuevo artículo,  se basan en la idea de marketing 
como proceso de intercambio y concluyen reseñando que los 
conceptos de marketing son aplicables a la problemática de promover 
ideas sociales,  explicando previamente cuales son los requisitos que 
deben cumplirse para que las campañas sean efectivas, las 
características del mix de marketing social y el  proceso de 
planif icación que conlleva así  como las implicaciones sociales.  
Puntual izan que con bastante frecuencia se uti l iza la publicidad social 
en vez del marketing social .   
A pesar de la aceptación por parte de numerosos investigadores y 
académicos,  se produjo un periodo de cierta confusión y debate sobre 
la esencia del  marketing y sus dominios.  Kotler (1972) elaboró en esta 
s ituación de desconcierto su concepción del marketing genérico, 
tratando de reforzar su visión del marketing moderno y de dar cabida 
en el la a las nuevas situaciones que se producían con la ampliación del 
concepto. Al mismo tiempo, no se l imitó a dar argumentos para 
fortalecer su posición, s ino que postulaba que la ampliación debería 
ser aún mayor que la propuesta inicialmente.  Para el lo propuso tres 
niveles de enjuiciamiento o conciencias en relación con los l ímites del 
marketing: 
1. Primer nivel de conciencia: la definición del marketing 
se restr inge al  campo tradicional de las transacciones 
comerciales.   
2. Segundo nivel de conciencia: hace referencia a una 
definición más amplia que permite transacciones entre 
cl ientes y organizaciones que no involucran intercambio 
económico, esto es,  el  marketing es apropiado para todas 
aquellas organizaciones que t ienen cl ientes.  
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3. Tercer nivel de conciencia: incorpora los intentos de las 
organizaciones para relacionarse con todo tipo de 
públicos, no exclusivamente con consumidores. El 
marketing es una materia relevante para todas las 
organizaciones en sus relaciones con todos sus públicos.  
Kotler (1972) añade que: “e l  carácter  futuro de l  market ing dependerá 
de la conc ienc ia part i cular que la mayoría de los  pract i cantes  de market ing 
adopten en re lac ión a la naturaleza de su campo”. 
La polémica sobre el  contenido y alcance del  marketing siguió 
viva durante algunos años con partidarios a favor y en contra32.   
Los argumentos contrarios generalmente pertenecen a cualquiera 
de estas tres categorías (Enis 1973):  
                                                 
32 Luck (1969)  argumenta que  e l  market ing  obviamente  involucra  e l  mercado y  
esto  s ign i f ica  compra-venta ,  señalando que  hay  prominentes  académicos  que 
están intentando expandirse  mas  a l lá  de l  marco de la  d isc ipl ina  y  que  pueden 
encontrar  que  su  auto imagen es tá  gratamente  recompensada  y  a l iv iada  por  los  
sent imientos negat ivos que  genera  la  obtenc ión de  benef ic ios  que  ignoran 
importantes  cuest iones  que  todavía  están pendientes  de  reso lver  en e l  dominio 
t rad ic iona l  de  la  d isc ip l ina  y  que ,  consecuentemente ,  l a  ampl iac ión de l  concepto 
d is t raerá  la  a tenc ión de las  cuest iones  importantes  e  invad irá  otras  d isc ip l inas ,  
además  p lantea  que  los  autores  están intentando redef in ir  la  d isc ip l ina  pero que 
no dan n inguna def in ic ión expl íc i ta  y  la  pos ib le  perd ida de  ident idad de  la  
d isc ip l ina .  Kot ler  y  Levy (1969b)  responden a  estas cr í t icas  argumentando que e l  
market ing  t ra ta  sobre  las  t ransacc iones ,  no sobre  las  t ransacc iones  de  mercado y  
ca l i f icando la  act i tud de  Luck como una nueva forma de miopía  en market ing .  
Tucker  (1974) ,  ind ica  que  la  pos ic ión de  Kot ler  y  Levy  probablemente  no va  a  
aportar  mucho desde  e l  punto de  vis ta  de la  teor ía  de l  market ing  y  sugiere  que 
una  pos ib le  nueva  d irecc ión para  e l  market ing  ser ía  e l  es tud io de l  mercado de  
t raba jo ,  part icu larmente  los  recursos humanos)  y  que  es ta  deber ía  tener  a l  menos  
la  misma cons iderac ión.  
Barte ls  (1974)  sug iere  que  hay  una  cr i s i s  de  ident idad 32 en  la  d isc ip l ina  y  neces i ta  
dec id ir  s i  e l  market ing  se  debe  def ini r  por  su  tecnolog ía  ( la  pos ic ión de  Kot ler  y  
Levy)  o por  los  t ipos  de  comportamientos  hac ia  los  que  se  d i r ige  ( la  pos ic ión de 
Luck) .  Parece  c laro que  hoy  d ía  la  escue la  de  la  tecnolog ía  ha  preva lec ido 
(Andreasen,  2000a) .  
Hirschman (1983)  argumenta  que e l  concepto de  market ing ,  como marco 
normat ivo,  no se  puede apl icar  a  productos  como las  ideolog ías  o  e l  ar te  ya  que 
en muchos  casos  e l  autor  so lo  busca  su  de le i te  personal .  No coinc ide con los  
postu lados  de  la  v is ión ampl iada de l  market ing  porque los  productos  son 
abstrac tos ,  no ut i l i t ar ios ,  únicos  y  se  exper imentan persona lmente ,  son hol í s t icos 
y  no pueden ser  ana l izados de acuerdo a  sus  atr ibutos .  
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1.  El marketing, como otras disciplinas, tiene un 
dominio tradicional y estos límites deben respetarse. 
2. Las actividades deberían ser estudiadas desde la 
perspectiva de su función primaria, es decir la 
económica en este caso. 
3. Las transacciones para las que los intercambios no 
pueden ser exactamente determinadas deberían estar 
excluidas del dominio del marketing. 
En opinión de Enis estos argumentos son senci l los de rebatir .  En 
primer lugar porque los l ímites de una discipl ina no tienen porqué 
estar absolutamente definidos y suelen ser arbitrarios y cambiantes. 
En segundo lugar porque las actividades de marketing son 
fundamentalmente actividades humanas por lo que abarca las 
funciones primarias.  Si  los conceptos y técnicas de marketing,  
normalmente asociados a este,  pueden contribuir al  conocimiento y 
comprensión de un fenómeno particular,  entonces debería ser apl icado 
a esta s ituación. En tercer lugar porque el  hecho de que no se pueda 
medir el  t ipo de transacción, no necesariamente debe excluir  al  
marketing de su campo de orientación. En resumen, los conceptos de 
marketing deberían ser apl icados al l í  donde son úti les.  
En cualquier caso las posiciones contrarias a la ampliación del 
concepto de marketing no prevalecieron, como pronto se demostró 
mediante una encuesta real izada por el  profesor Nickels (1974) en la 
que, entrevistando a setenta y cuatro profesores de marketing 
relevantes, encontró que el  noventa y cinco por ciento de el los 
pensaban que el  campo de la discipl ina debería ser ampliado en el  
sentido propuesto por Kotler y Levy. 
En el  terreno de la apl icación práctica las raíces se remontan al  
menos a la misma época,  si  bien se encuentran ejemplos de campañas 
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sociales real izadas en épocas anteriores (Kotler y Roberto,  1989).  El 
primer artículo con un ejemplo práctico concreto de marketing social 
publicado fue una apl icación a la planificación familiar en los años 
setenta (El-Ansary y Kramer,  1973), no obstante ha de subrayarse que 
dos años antes, la revista Journal  o f  Marketing  dedicó un número 
completo a art ículos relacionados con cuestiones que en ese mismo 
número se entendían como apl icaciones de marketing social33.  Con 
posterioridad fueron apareciendo trabajos de investigación apl icada, 
aunque no es hasta los años noventa cuando se consolida este aspecto 
de la discipl ina de una forma clara.  
En el  ámbito académico, el  período de introducción duró al 
menos veinte años.  Durante este t iempo el  marketing social  se esforzó 
para establecer una identidad separada (Bartels,  1974; Luck, 1974) 
mientras ensanchaba su alcance (Andreasen, 2001b),  sin embargo, era 
evidente la dif icultad de aplicar los principios y técnicas descritos al  
campo de lo social .  
En relación con el desarrol lo de la disciplina,  Moliner (1995) 
distingue tres fases a través de las cuales ha evolucionado el  marketing 
social  como puede verse en el  Cuadro 9 .  
Sin embargo se reconoce que hay numerosas deficiencias en el 
campo que impiden su expansión en un mayor nivel ,  Andreasen 
(2000a) sugiere las siguientes:   
 
1.  Las connotaciones negativas del marketing. 
                                                 
33 Journa l  of  Market ing ,  Vol .  35 ( Ju l io  1971) :  Wi l l i am A.  Mindak y  H.  Malcolm 
Bybee ,  “Market ing´s  appl icat ion to  fund ra is ing”,  págs .  13-18 ;  Gera ld  Za ltman y  
I lan Vert insky ,   “Hea lth  serv ices  market ing :  a  suggested mode l ,”  págs .  19-27. ;  
John U.  Far ley  y  Harold J .  Leavi t t ,  “Market ing  and populat ion problems,”  págs .  
28-33;  y  Wil l i am G.  Zikmund y  Wi l l i am J  Stanton,  “Recyc l ing  so l id  wastes :  a  
channels -of-d is t r ibut ion problem,” págs .  34-39 .  
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2. No se ha desarrollado como materia académica. 
3. Los académicos e investigadores aún no dan mucha 
importancia a la materia. 
Cuadro 9.- 
Etapas del marketing social  
Fase de 
confusión (Años 
60 y 70)  
Los  t r ab a jo s  ap a r e c en  poco  a  poco ,  no  h ay  f o r t a l e z a  en  l a s  l í n e a s  
d e  i nve s t i g a c i ón  y  s e  v a  p ro fund i z ando  en  a sp ec to s  pun tua l e s  y  a i s l a dos .  
Aún  r e i n a  una  g r an  con fus i ón  s ob r e  l o s  l ím i t e s  d e  l a  d i s c i p l i n a  y  s ob r e  l a  
p rop i a  d e f i n i c i ón .  A  p e s a r  d e  e l l o ,  a p a r e c en  a l g uno s  a r t í cu lo s  s ob r e  
s e gmen t a c i ón  d e  c a r á c t e r  e s t r a t é g i co  (F in e ,  1980 ) .  
S e  d i s t i nguen  dos  l í n e a s  d e  a c t u a c ión :  
1 .  Pro fund iza r  en  l o s  r e tos  t eó r i cos  (Ko t l e r  1972 ;  Rob in  
1974 ;  Luck  1974 ;  En i s  1973  y  F in e  1980 )  
2 .  Apl i cac ión  p rác t i ca  (Za l tman  y  Ve r t i n s ky  1971 ;  F a r l e y  y  
Leav i t t  1971 ;  E l -Ansa r y  y  K r amer  1973 ;  A l t h a f e r ,  Bu t che r  
y  Fo sbu rg  1974 ;  Adbve r t i s i n g  Counc i l  1974 ;  G ree r  y  
N i cke l s  1975  y  Love lo ck  1975 )  
S e  p roducen  c r í t i c a s  p ro fundas  a  l a  amp l i a c i ón :  (B a r t e l s  1974 ;  




(Años 80)  
 
Co inc id e  con  l a  d é c ad a  d e  l o s  80 ,  ap a r e c en  e s t ud io s  más  
c en t r ados ,  l i b ro s  y  c ap í t u lo s  e s p ec í f i co s .  Aún  p e r s i s t en  a l g unas  c r í t i c a s .  
Lo s  p rob l emas  a  l o s  que  s e  en f r en t a  e l  ma rke t i n g  s oc i a l  s e  en cuad r an  en  
cu a t ro  á r e a s  c l a v e s  que  s on :  Aná l i s i s  d e  me r c ados ,  d i s eño  o r g an i z a t i vo ,  
p l an i f i c a c i ón  y  e v a l u a c i ón .  
E l  ob j e t i vo  e s  abo rd a r  e s t o s  p rob l emas  med i an t e  l a  e xpe r i en c i a  y  
l o s  t r ab a jo s  d e  i nve s t i g a c i ón  d e  l a  d i s c i p l i n a .  E l  ma rke t i n g  s o c i a l  d ebe  
p ro fund i z a r  en  s u s  p ropues t a s  y a  que  ex i s t en  d i f e r enc i a s  s i g n i f i c a t i v a s  en  
s u  ap l i c a c i ón  r e sp ec to  a l  comerc i a l .  A l guno s  a con t ec im i en to s  r e l e v an t e s  
s on :  
Apa recen  nuevos  l ib ros  e spec ia l i zados  en  l a  d i sc ip l ina .  
P r imeros  t r aba jos  en  España  de  ps i co log ía  soc ia l .  
Rev i s ión  de  l o s  p r imeros  d iez  años  (Fox  y  Ko t l e r ,  1 980 )  
P rob l emas  pend ien t es  de  l a  d i sc ip l ina  (B loom y  Nove l l i ,  1 98 1 )  
Se  conso l ida  l a  d i sc ip l ina  como  á rea  académicamente  
s ign i f i ca t i va .  
 
En  op in ión  d e   McFayden ,  S e t e ad  y  Has t i ng s  ( 1999 )  en  e s t a  e t ap a  
s e  d e j a  d e  p r egun t a r  s i  e l  ma rke t i ng  debe r í a  ap l i c a r s e  a  cu es t i one s  
s o c i a l e s  y  s e  pa s a  a  p r egun t a r  cómo  d ebe r í a  r e a l i z a r s e  e s to .  
Fase de 
sectoria l ización 
(Años 90)  
 
Co inc id i endo  con  l a  d é c ada  d e  l o s  noven t a ,  s e  p roduce  una  
t r a s l a c i ón  d e  l o s  d e s a r ro l l o s  t eó r i co s  a  c ad a  uno  d e  l o s  c ampos  en  l o s  que  
puede  ope r a r  e l  ma rke t i n g  s oc i a l .  
Aunque  en  nue s t ro  c r i t e r i o  hoy  d í a  e l  d eba t e  s i g u e  ab i e r t o ,  s e  
pueden  encon t r a r  i nnumer ab l e s  i nd i c i o s  d e  que  e l  ma rke t i n g  so c i a l  g oza  
d e  buena  s a l ud ,  a l g unos  d e  l o s  e l emen tos  que  a v a l an  e s t e  comen t a r i o  s e  
v e r án  pos t e r i o rmen t e  en  e l  ep í g r a f e  d ed i cado  a l  é x i t o  a l c anz ado  po r  l a  
d i s c i p l i n a .  
 
Fuente :  adaptado de  Mol iner  (1995)  
Se puede considerar que en el  momento actual ,  e l  market ing soc ial  
es tá en su fase  de crec imiento del  c i c lo  de v ida como producto  (Andreasen, 
2002).  
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Más recientemente, Vázquez (2004), basándose en las 
aportaciones de Bartels (1988), Munuera (1992),  Kevin (1996) y Wilkie 
y Moore (2003),  real iza una nueva propuesta para  identif icar y dotar 
de contenido cada una de las fases o etapas específicas, aunque 
haciendo referencia en este caso al  desarrol lo del  marketing público y 
no lucrativo, concluyendo que se pueden diferenciar seis etapas 
diferenciadas cuyas características se representan a continuación: 
Cuadro 10.-  
Aspectos fundamentales en los diferentes períodos en la evolución 
histórica y el  desarrol lo conceptual del  marketing público y no 
lucrativo 
Etapa Paradigma Aspectos fundamentales  
Antecedentes  
(hasta  1940)  
Externa l idad Impo r t anc i a  d e  l o  púb l i co  y  su  p ape l  en  l a  e conom ía  
D imens iones  púb l i c a  y  so c i a l  d e l  ma rke t i ng  como  pa r t e  
d e  l a s  po l í t i c a s  púb l i c a s  y  so c i a l e s  
P ape l  púb l i co  r e gu l ado r  y  f a c i l i t a do r  d e  l o s  i n t e r c amb ios  




Secundar iedad Preva l en c i a  d e  l a s  pos t u r a s  “ t r ad i c i ona l e s ” ,  f a vo r ab l e s  a  
r e s t r i n g i r  e l  ma rke t i n g  en  e l  ámb i t o  l u c r a t i vo  y  d e  l o s  
n egoc io s  
Cons id e r a c i ón  s e cunda r i a  d e  a sp ec to s  púb l i co s  y  
s o c i a l e s ,  en  func ión  d e  l a s  cu e s t i ones  e conóm ic a s  más  
r e l e v an t e s  
P r ime ro s  p a r t id a r i o s  d e  amp l i a r  e l  ámb i t o  de  ap l i c a c i ón  
Primer 
per íodo de 
t rans ic ión 
(1951-1960)  
Genera l idad Conso l id a c i ón  d e l  cu e rpo  c en t r a l  d e  conoc im i en to s  d e l  
ma rke t i n g  
Des censo  r e l a t i vo  d e  l a  impo r t anc i a  conced id a  a  l a s  
cu e s t i ones  s e c to r i a l e s  o  p a r t i cu l a r e s  
Consol idac ión 
(1961-1980)  
Ampl iac ión Deba t e  en t r e  p a r t id a r i o s  y  d e t r a c t o r e s  d e  amp l i a r  e l  
ámb i to  d e  ap l i c a c i ón  d e l  ma rke t i n g ,  p rog r e s i v amen t e  
f a vo r ab l e  a  e s to s  ú l t imos  
T r e s  g r andes  d i v i s i one s  o  f r a gmen t a c ione s  en  l o s  
p l an t e am i en to s  t r ad i c i ona l e s :  s u r g en  e l  mac roma rke t i n g ,  
e l  ma rke t i n g  so c i a l ,  y  e l  ma rke t i n g  púb l i co  
Segundo 
per íodo de 
t rans ic ión 
(1981-1990)  
La  no 
empresar ia l  
Espec i a l i z a c i ón  en  e l  e s t ud io  d e l  ma rke t i ng  con  c a r á c t e r  
g ene r a l  
Des censo  r e l a t i vo  d e  l a  impo r t anc i a  d e  lo s  c ampos  d e  
e s t ud io  r e l a c i onados  con  l o  púb l i co  y  no  l u c r a t i vo  
Cons id e r a c i ón  d e  un  ma rke t i n g  “no  empre s a r i a l ” ,  
s ubd i v i d i do  en  ma rke t i n g  s o c i a l ,  no  l u c r a t i vo ,  púb l i co ,  y  
po l í t i co  y  e l e c t o r a l  
Con fo rmac ión  i n i c i a l  d e  una  i n f r a e s t r u c t u r a  c i en t í f i c a  
p a r t i cu l a r :  p r ime ro s  j ou rna l s  e s p ec i a l i z ados  e  i n c r emen to  
d e l  número  d e  t r ab a jo s  d e  en t i d ad  
Expans ión y 
espec ia l izac ión 
(desde 1991)  
P lura l idad  Conso l id a c i ón  d e  l a  i n f r a e s t r u c t u r a  c i en t í f i c a  p a r t i cu l a r :  
a umen to  d e l  número  d e  j ou rn a l s  e sp ec i a l i z ados ,  j o rn ad a s  
y  e ven to s  e sp ec í f i co s ,  p ro l i f e r a c i ón  d e  t r ab a jo s  
r e l e v an t e s ,  con fo rmac ión  d e  a so c i a c i one s  e sp ec i a l i z ad a s  
Expans ión  y  e sp ec i a l i z a c i ón  de  l o s  c ampos  de  e s t ud io  d e l  
ma rke t i n g  púb l i co  y  no  l u c r a t i vo  
Fuente :  adaptado de  Vázquez (2004)  
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1. Utilidad de las campañas de Marketing Social 
Muchos son los campos en los que el  Marketing Social  ha hecho 
ya su aparición, s in embargo algunos de el los han recibido especial 
atención por parte de los profesionales y académicos de marketing 
como ya se ha comentado en el  capítulo uno (salud, medio ambiente,  
prevención, etc.) .  
 En general  se aprecia que el mayor interés se centra en los temas 
de salud34,  s iendo este campo donde se desarrol lan actualmente un 
mayor número de campañas.  
Sin embargo esto no ha sido siempre así  como pudo comprobarse 
en un estudio real izado en el  año 1993, mediante el cual  se 
catalogaron setenta y seis art ículos empíricos de Marketing Social 
real izados desde 1980, los autores identif icaron los siguientes bloques 
sobre los que se había prestado hasta el  momento una mayor atención 
en el campo práctico (Malafarina y Loken, 1993):  
1.  Conservación de la energía y el medio ambiente (23 
trabajos) 
2. Nutrición (15 trabajos)  
3. Abuso del alcohol, tabaco y drogas (17 trabajos) 
4. Otros (21 trabajos)  
Para este periodo, fué el área de conservación de la energía y 
medio ambiente la que contaba con un mayor número de trabajos 
empíricos. 
                                                 
34 En una rec iente  rev is ión de  la  l i tera tura  en promoción de  la  sa lud  entre  1982 y  
1996,  Hi l l  (2001)  encontró 93 ar t ícu los  que impl icaban a l  Market ing  Soc ia l .  
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Actualmente se aprecia,  por el  contenido de los artículos que 
aparecen publicados,  que el  medio ambiente continua apareciendo 
como uno de los temas de interés para los profesionales del  Marketing 
Social .  Un importante número de campañas se han desarrol lado con 
notable éxito en diferentes países y algunas instituciones cuentan ya 
con especial istas en la materia.  
Desde el  punto de vista de su evolución, se aprecia que en los 
primeros momentos la mayoría de las campañas estaban enfocadas 
sobre aspectos en los que la uti l ización de elementos tangibles de 
carácter económico era patente (por ejemplo campañas de 
anticoncepción en la que se necesita uti l izar preservativos),  mas tarde 
y una vez que la discipl ina se fue consolidando, comenzaron a 
estudiarse casos en los que el  concepto central tenía un carácter 
mucho más intangible y consecuentemente las transacciones pierden 
su concepción económica (por ejemplo campañas para mejorar el 
medio ambiente).  
 
1.1.  ¿Para quien es útil  el Marketing Social? 
Inicialmente (aunque hoy persiste este debate) se produce una 
gran confusión sobre las l imitaciones de la práctica de la disciplina,  es 
decir ,  que t ipo de empresas,  insti tuciones,  o personas estarían 
legit imados para la práctica del  Marketing Social .  En la práctica se 
l imitaba a las organizaciones públicas y no lucrativas,  s in embargo hay 
autores que consideran que hay ejemplos de acciones de marketing 
social  real izadas por empresas del  sector lucrativo. 
Kotler,  Roberto y Lee (2002) responden a esta cuestión 
argumentando que el Marketing Social es úti l  para:  
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1.  Profesionales que trabajan para agencias 
gubernamentales y organizaciones 
2. Profesionales de organizaciones no lucrativas, 
asociaciones y fundaciones 
3. Profesionales que trabajan en organizaciones 
lucrativas 
4. Profesionales de marketing independientes que 
ofrecen sus servicios 
Andreasen (2002) plantea que cualquier practicante que 
sistemáticamente intente emplear las seis característ icas que se 
mencionan a continuación, puede legít imamente demandar que sigue 
el  camino del Marketing Social .   
Cuadro 11.-  
Puntos claves para identif icar una campaña de Marketing Social  
1. -  El  cambio de  comportamiento ( inf luenc ia )  es  la  referenc ia  ut i l izada  para 
d iseñar  y  eva luar  las  acc iones .  
2 . -  Los proyectos ut i l izan invest igac iones  de la  poblac ión para  (a )  comprender  
la  aud ienc ia  objet ivo y  las  formas de intervenir  sobre e l los  (b)  pre- testar  
rut inar iamente  los  e lementos  que  interv ienen en e l  proceso antes  de  
implementar los ,  y  (c )  superv isar  los  resu l tados .   
3 . -  Hay  una segmentac ión cu idadosa  de  la  aud ienc ia  objet ivo para  asegurar  la  
máxima ef ic ienc ia  y  ef icac ia  en la  ut i l izac ión de los  recursos escasos .  
4 . -  El  e lemento centra l  de  cua lqu ier  es tra teg ia  de  inf luenc ia   es  la  creac ión de  
intercambios  at ract ivos y  con suf ic iente  mot ivac ión para  la  aud ienc ia  objet ivo.  
5 . -  La  est ra teg ia  intenta  ut i l izar  las  cuatro var iab les  de l  market ing  mix 
t rad ic iona l .  No se  ut i l iza  exc lus ivamente  la  publ ic idad o la  comunicac ión.  Es  
dec ir ,  se  crea  una  oferta  de  mercado a tract iva  con un producto,  minimizando su 
coste  cuando sea  pos ib le ,  hac iendo e l  intercambio lo  más  fác i l  pos ib le  y  
ut i l izando poderosos  mensa jes  a  t ravés  de los  medios  re levantes  según la  
audienc ia  objet ivo .  
6 . -  Se  presta  espec ia l  a tenc ión a  la  competenc ia  que  pueda promover  un 
comportamiento d iferente  a l  deseado.  
Fuente :  Andreasen (2002)  
 
Posteriormente especifica que en el  caso de los académicos la 
cuestión es algo diferente,  ya que estos aportan su vis ión y el  marco 
conceptual en los dist intos estadios desde los que se puede estudiar la 
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materia.  En su opinión, el  Marketing Social  puede ser l levado a cabo 
tanto por organizaciones del  sector público como no lucrativas 
(Andreasen, 2000a).  
 
1.2. Utilidad del Marketing Socioambiental 
La propuesta que real izamos en este trabajo, t iene algunas 
consideraciones de interés relacionadas con el  ámbito de aplicación 
para el  que está diseñada. La f i losofía de actuación y las metodologías 
uti l izadas en el  campo del medio ambiente han evolucionado de forma 
significativa en los últ imos años y especialmente en el trabajo 
real izado en los espacios naturales protegidos. Algunas de las 
cuestiones más relevantes en este apartado pueden observarse en el 
cuadro 12. 
Cuadro 12.-  
Util idad de las campañas de Marketing Socioambiental  
1. -  El  d iseño de las  campañas  está  basado en mode los  de  comportamientos  pro-
ambienta les  d iseñados espec íf icamente  para  este  campo 
2 . -  Se  hace  un mayor  esfuerzo en la  sostenib i l idad  de  las  acc iones ,  adoptando las  
aportac iones de  los  t rabajos  sobre comportamiento sostenib le .   
3 . -  Las  administrac iones públ icas  ocupan un pape l  de  mayor  re levanc ia  por  ser  
quienes t ienen competenc ias  en esta  mater ia   
4 . -  La p lan if icac ión de  las  campañas  cons idera  otras  áreas  natura les  cercanas que 
pueden tener  inf luencia  sobre  la  zona estud iada  
5 . -  La  cogest ión adquiere  un pape l  re levante ,  ya  que es  fundamenta l  l a  
par t ic ipac ión de la  poblac ión,  las  administ rac iones  impl icadas ,  las  empresas  
a fectadas  y  los  expertos en c ienc ias  natura les  y  en otras  ramas  de  las  c ienc ias  
soc ia les  
6 . -  Los  aspectos  lega les  son cons iderados con una mayor  ampl i tud  
7 . -  El  benef ic io  d irec to recae  sobre  los  recursos ,  las  espec ies  o la  ca l idad  de l  
medio ambiente  en su  conjunto 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
Respecto a la cuestión relat iva a ¿quién puede uti l izar el  
marketing socioambiental?,  consideramos que son las administraciones 
públicas y las organizaciones no lucrativas de contenido 
medioambiental  las principales receptoras de las propuestas, no 
obstante y dado que son las primeras las que t ienen mayor número de 
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competencias en este sector, serán las que preferentemente puedan 
beneficiarse de el las .  
 
 
2. Condiciones para que las campañas de Marketing 
Social sean efectivas 
Distintos autores han estudiado las condiciones que deben darse 
para que las campañas de Marketing Social  tengan efectividad frente a 
los diferentes públicos objetivo a los que se dirigen. El anál is is de 
Lazarsfeld y Merton (1949) y posteriormente el  de Wiebe (1951-52) 
fueron los precursores del  estudio de esta cuestión si bien, su campo 
se reducía a la efectividad de las campañas de comunicación. 
Anal izaremos brevemente los postulados de ambos siguiendo el 
esquema planteado por Kotler y Roberto (1989):  
Análisis de Lazarsfeld y Merton (1949)35:  
Estos autores identif icaron las siguientes condiciones de éxito en 
campañas de información orientadas a medios de comunicación de 
masas:  
1. Monopolización real o sicológica de los medios de 
comunicación. Una campaña de información tiene que 
gozar del  monopolio en los medios, de modo que no haya 
mensajes contrarios a los objetivos de la campaña. 
2. Canalización: La presencia de actitudes previas a la 
campaña. Las campañas sociales orientadas a la 
información en los medios de masas dependen de una 
actitud base favorable en el  público.  
                                                 
35 Un aná l is is  actua l izado de las  aportac iones  de  Lazarsfe ld  puede  verse  en Katz 
(2001) .  
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3. Suplementación / complementariedad: El esfuerzo de 
continuar las campañas en los medios de comunicación 
masivos con programas de contacto cara a cara.  Las 
campañas sociales funcionan mejor cuando la 
comunicación orientada a medios de masas se ve  
complementada por la comunicación directa cara a cara.  
Análisis de Wiebe (1951/52): 
Este autor plantea que mientras que los vendedores de productos 
comerciales son generalmente ef icaces,  los de causas sociales 
habitualmente no lo son. Examinó cuatro campañas de cambio social 
para determinar los condicionantes del  éxito y concluyó diciendo que 
cuanto más se parece una campaña de cambio social  a una campaña de 
un producto comercial ,  más probable es que tenga éxito.  Según este 
autor,  la efectividad de la publicidad social  depende de cinco factores:  
1. La fuerza: Intensidad de las motivaciones hacia el 
objetivo, predisposición al mensaje y est imulación del 
mensaje.  
2. La dirección: conocimiento de cómo y dónde las personas 
pueden consumar sus motivaciones,  es decir  responder a 
los objetivos de las campañas.  
3. El mecanismo: la existencia de una agencia que permita a 
las personas traducir sus motivaciones en acciones. 
4. Adecuación y compatibilidad: la habil idad y efectividad 
de la agencia para ejecutar estas tareas 
5. Distancia: energía y coste requerido por un individuo 
para cambiar una actitud o una conducta en relación con la 
recompensa esperada.  
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Posteriormente,  otros autores han investigado sobre esta 
cuestión, destacándose algunos trabajos que presentamos a 
continuación de forma resumida:  
Características que debería cumplir el Marketing Social 
(Andreasen, 1994) 
Este autor parte de tres cr iter ios que debería cumplir  un 
programa de Marketing Social para ser efectivo, estos son: apl icar la 
tecnología del  marketing comercial ;  tener como l ínea maestra la  
influencia en el  comportamiento voluntario y la búsqueda de un 
beneficio individual/familiar o del  conjunto de la sociedad y no de la 
organización de marketing.  Continua argumentando que para uti l izar 
el  Marketing Social  con el  objetivo de influenciar en el 
comportamiento voluntario,  se necesitan una serie de característ icas 
que lo distingan, estas son: 
1.  Los directores de los programas comprenden las 
necesidades, percepciones deseos y conductas previas 
de la audiencia objetivo antes de actuar, en muchos 
casos a través de la investigación cualitativa. 
2. Los directores del programa segmentan el público 
objetivo donde políticamente es factible y se idean 
objetivos y estrategias que están específicamente 
adaptadas a las características de cada segmento 
definido. 
3. Allí donde es económicamente factible, todos los 
elementos principales de las estrategias y tácticas del 
programa son pre-testados con miembros del público 
objetivo. 
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4. Los directores del programa conciben el proceso de 
decisión  a través del cual el consumidor objetivo se 
compromete con un comportamiento, como un 
compromiso que conlleva los siguientes pasos: 
a. Adquieren el  suficiente conocimiento para ser 
conscientes de la opción. 
b. Se identif ican con los valores que permiten 
considerar que el  comportamiento se ha adoptado. 
c. Perciben el  comportamiento como potencialmente 
relevante a sus propias circunstancias,  ya sea de los 
miembros de su familia o de la sociedad en su 
conjunto. 
d. Concluyen que las consecuencias posit ivas del 
comportamiento superan a las negativas en un grado 
que es superior a las alternativas real istas.  
e. Creen que t ienen la habil idad suficiente para l levar 
adelante la acción. 
f . Creen que otras personas que son importantes para 
el los dan soporte a la acción. 
5. El programa reconoce explícitamente que hay una 
competencia directa o indirecta por la elección del 
comportamiento entre distintas opciones. 
6. Las estrategias que se  designen para los cambios 
efectivos del comportamiento siempre comprometerán 
los cuatro elementos del marketing mix. 
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a. Diseño del producto (el  comportamiento que se 
promueve) que es una respuesta a las necesidades y 
deseos de los consumidores.  
b. Facil i ta la forma y lugar en que el  comportamiento 
puede l levarse a cabo de forma conveniente y 
accesible (distr ibución).  
c. Minimizan lo más posible el precio económico, 
social  y psicológico del comportamiento. 
d. Se busca promover el comportamiento con mensajes 
a través de medios personales o impersonales 
apropiados al  est i lo de vida y preferencias de la 
audiencia objetivo. 
Bright (2000),  de forma muy similar a Andreasen, propone siete 
puntos que permitir ían un programa de Marketing Social efectivo, 
estos son: 
1.  El enfoque principal debe estar en la influencia o 
cambio de comportamiento. 
2. El programa debe ser rentable. 
3. Las estrategias deberían estar orientadas al 
consumidor. 
4. Las estrategias incorporan los cuatro elementos del 
mix. 
5. Se utilizan técnicas de investigación de mercados para 
diseñar, pre-testar  y evaluar los programas. 
6. Se utilizan técnicas de investigación de segmentación. 
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7. Se compite con otras ciencias alternativas del 
comportamiento. 
Por otra parte,  Kotler,  Roberto y Lee (2002) han planteado lo 
que a su juicio deben ser lo elementos claves en una campaña de 
Marketing Social ,  resumiéndolos en los siguientes:  
1.  Tomar ventaja de lo que ya es conocido y se ha hecho 
antes. 
2. Empezar la campaña con el público objetivo más 
preparado para la acción. 
3. Proponer un comportamiento simple, sencillo 
explicado en términos claros. 
4. Considerar la incorporación de un elemento tangible o 
servicio para apoyar el comportamiento. 
5. Comprender y dirigir los beneficios y costes 
percibidos. 
6. Hacer fácil  el acceso. 
7. Desarrollar mensajes motivacionales de atención. 
8. Utilizar los medios apropiados para la participación de 
la audiencia. 
9. Proveer mecanismos de respuesta que hagan fácil y 
conveniente la acción del comportamiento propuesto. 
10. Conseguir recursos adecuados para los medios y el 
alcance. 
11. Conseguir recursos para la investigación. 
88                Marketing Socioambiental: una propuesta para la aplicación del Marketing Social al campo medioambiental 
 
12. Analizar resultados y hacer ajustes. 
Estas consideraciones nos sirven de base para elaborar los 
criter ios que deberían considerarse prioritar ios en la elaboración de 
campañas de Marketing Socioambiental  y que resumimos a 
continuación en la s iguiente tabla: 
Cuadro 13.-  
Elementos claves para la eficacia de una campaña de Marketing 
Socioambiental  
La invest igac ión ocupa un pape l  re levante  antes ,  durante  y  después  de  la  
campaña 
La  p lan if icac ión se  rea l iza  cons iderando e l  entorno medioambienta l  en e l  que  se  
s i túa ,  comprendiendo las  interre lac iones  que  se  producen entre  los  ecos is temas  y  
las  competenc ias  que  t ienen las  d i ferentes  administrac iones  sobre  e l  á rea  
estud iada .    
La  organizac ión que  debe  desarro l la r  l a  campaña comprende los  pr inc ipios  y 
técnicas  de  Market ing Soc ioambienta l  
La  segmentac ión y  se lecc ión de l  públ ico a l  que se  d i r ige  la  campaña se  rea l iza  
cons iderando cu idadosamente  las  impl icac iones  que  t iene  para  cada  uno de  e l los  
y  los  componentes  soc iocu ltura les  de l  pasado 
Las  campañas  ut i l izan todas  las  var iab les  de l  mix  de  market ing  y  No 
exc lus ivamente la  comunicac ión 
La  modif icac ión en los  comportamientos  debe generar  un benef ic io  para  los  
recursos o las  espec ies  que e l  públ ico obje t ivo puede comprender  fác i lmente  
El  comportamiento propuesto no causa  un per ju ic io  económico s ign i f icat ivo a  la  
poblac ión afectada  
El  grupo objet ivo a l  que se  d ir ige  la  campaña comprende la  neces idad de 
proteger  los  recursos  y/o las  espec ies  para  e l  mantenimiento de  la  ca l idad  de 
v ida y  la  sostenibi l idad  de l  medio natura l  
El  ámbito de  ac tuac ión de  la  campaña está  c la ramente  def in ido por  los  l ímites 
de l  espac io  proteg ido 
S i  se  cons igue  compat ibi l izar  la  mejora  de l  medio ambiente  con la  mejora  de  
a lgunos aspectos  re lac ionados  con la  poblac ión los  resu l tados  son más  fác i les  de 
conseguir  
Fuente: Elaboración propia 
 
 
3. Dificultades en la aplicación del Marketing Social 
Otro de los aspectos más estudiado lo constituye el conjunto de 
elementos o factores que, en alguna medida,  dif icultan la apl icación de 
las campañas de Marketing Social .  Diferentes autores (Fox y Kotler , 
1980; Bloom y Novell i ,  1981; Rangan, Karim y Sandberg,  1996; 
Andreasen, 1995 y 1999;  Kotler ,  Roberto y Lee,  2002) han estudiado 
esta cuestión que ahora resumimos, destacando los factores que 
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constituyen las claves a superar para una correcta aplicación del 
Marketing Social :  
Cuadro 14.-  
Factores que dificultan la aplicación del Marketing Social  
Relat ivos  a l  
mercado 
a .  Es más d if íc i l  de  ana l izar 36 
b .  La demanda es  negat iva  en a lgunos  casos  ya  que 
los  ind iv iduos  no desean rea l izar  e l  
comportamiento que se  propone 
Relat ivos  a l  
Público objet ivo 
 
a .  La e lecc ión es  mas  d if íc i l  de  rea l izar  ya  que los 
cr i te r ios  de segmentac ión deben considerar  
factores  más comple jos  
b .  Los cambios  de  comportamiento l levan más 
t iempo (no es  lo mismo cambiar  de  marca de 
champú que  de jar  de fumar)  
c .  Pueden aparecer  más  d i f icu l tades  para  def in ir  
los  segmentos  
d .  A veces  e l  Públ ico Obje t ivo se  opone a l  cambio 
Relat ivos  a las  
estrategias 
 
a .  Mayor  d if icu l tad  en la  concepc ión y  
p lani f icac ión de l  producto 
b .  Menos pos ibi l idades  de ut i l izac ión de l  prec io  
c .  Canales  más d i f íc i les  de ut i l izar  y  contro lar  
d .  El p lazo sue le  ser  más  largo 
e .  Mayor  d if icu l tad  en conseguir  incent ivos 
a trac t ivos  
f .  Más d if icu l tad  para  ut i l izar  la  publ ic idad pagada 
g .  Más d if icu l tad  en la  medic ión de resu l tados  
h .  Los resu l tados pueden ser  a l tamente  sens ibles  
Relat ivos  a la  
organización 
 
a .  Las  organizac iones  que  podr ían ap l icar  las  
estra teg ias  de  Market ing  Soc ia l  no t ienen un 
adecuado n ive l  de  ges t ión de market ing  
b .  El cambio puede  provocar  un conf l ic to  con la  
cu l tura  de  la  organizac ión que se  ded ique  a  
t raba jar  en Market ing Soc ia l  
c .  Los programas  sue len es tar  su jetos  a  un 
escrut in io  públ ico 
d .  Los presupuestos  de que  d isponen son 
habitua lmente  muy l imitados  
e .  Ausenc ia  de conoc imientos  de  market ing  en las 
organizac iones que desarro l lan las  campañas  
Relat ivos  a los 
beneficios  
 
a .  Invis ib les  en a lgunos casos  
b .  Pueden ser  para  te rceros  
c .  Es más d if íc i l  representar  un intang ib le  
d .  La adopc ión de  los  costes  a  veces  supera  a  los  
benef ic ios  tang ib les  
e .  Solo son v is ib les  cuando un número e levado de 
adoptantes  aceptan la  propuesta  de  cambio 
Fuente :  Elaborac ión propia  
                                                 
36 En este  sent ido,  Malafar ina  y  Locken (1993)  cons ideran que  las  d i f icu l tades  de 
invest igac ión no son muy d is t intas  en ambos campos.  
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Además de las dif icultades actuales, Andreasen (2002) ha 
identif icado cuatro áreas que suponen barreras para el  crecimiento del 
Marketing Social  en el  futuro37,  estas son: 
Hay una falta de apreciación del Marketing Social en los 
niveles más altos de gestión de las organizaciones no 
lucrativas. A pesar de que en el  terreno operativo se aprecian 
numerosos trabajos desarrollados por múltiples 
organizaciones,  se detecta al  mismo tiempo que los l íderes de 
muchas organizaciones no lucrativas y los gobiernos no 
muestran el  mismo interés en la tecnología de Marketing 
Social .  
El campo tiene un pobre posicionamiento. Varias razones 
confirman esta cuestión: En primer lugar hay distintas 
definiciones de Marketing Social que en mayor o menor 
medida entran en confl icto,  produciéndose una cierta 
confusión en la concepción de la materia.  En segundo lugar, 
no existe aún una clara diferenciación con sus principales 
competidores.  Por últ imo, sigue percibiéndose en algunos 
sectores un rechazo hacia este campo por considerarse 
manipulador.  
Hay una inadecuada documentación y publicación de los 
casos exitosos. Aunque son ya muchos los casos 
desarrol lados y que han obtenido éxito,  estos no se han 
transmitido de forma eficiente al  conjunto de la sociedad. 
El Marketing Social carece de talla académica38.  No está 
implantado en la mayoría de las universidades y raramente se 
                                                 
37 La  invest igac ión está  basada en una  ser ie  de más  de 300 entrev is tas  persona les ,  
100 cuest ionar ios  de campo y  dos  d inámicas  de grupos.  
38 En este  sent ido,  conviene  dec ir  que  se  ha  avanzado s igni f icat ivamente  en la  
cons iderac ión académica de  la  d isc ip l ina  y  ya  se  imparte  como as ignatura  en 
a lgunas  univers idades tanto españolas  como extranjeras .  
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ofrece como un curso académico exclusivo, más bien se 
incluye dentro de otros conceptos más generales.  Pocas 
instituciones subvencionan un curso especial izado en la 
materia.  Sin embargo se están desarrollando lentamente un 
cuerpo de conocimientos teórico que avalan la disciplina 
como se puede apreciar en los artículos publicados en las 
revistas más importantes de marketing.  
 
4. Similitudes y diferencias del Marketing Social con el 
marketing comercial 
Como ya se ha comentado, el marketing social  constituye una 
extensión del marketing que permite apl icar los principios y técnicas 
de éste en el  terreno social .  No cabe duda que los principios 
inspiradores del  marketing comercial  están presentes en la nueva 
discipl ina  y que constituyen el  eje fundamental sobre el que se 
mueven las campañas sociales,  a pesar de el lo, está ampliamente 
aceptado que el  Marketing Social  dif iere signif icativamente del  
comercial aún cuando el  primero toma prestado los conceptos y 
herramientas del  segundo (Andreasen 1995; Bloom y Novel l i  1981),  no 
obstante y como cita el  propio Andreasen (2000a) “ la naturaleza y  la 
razón  de las t rans f erenc ias de los  conceptos y  herramientas de l  market ing 
comercia l  al  no comerc ia l   se  ven afec tadas por s imilar idades en la misión 
organizacional  y  en los intercambios bási cos  involucrados” .  Las transferencias 
se producen de forma más lenta  al l í  donde las transacciones  no 
implican consideraciones económicas en cada parte del  intercambio.  
Parece claro pues,  que la apl icación de las técnicas de marketing 
al  sector no lucrativo no está exenta de problemas y dif icultades.  Una 
de el las es que el  sector no lucrativo es bastante diferente del  
lucrativo en muchos aspectos,  por consiguiente para aplicar los 
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conceptos del  marketing lucrativo al  que no lo es,  se hace necesario 
adaptarlo  a esas diferencias.  Andreasen (2000a) identif ica las 
diferencias concluyendo que no son exclusivamente de t ipo 
organizacional,  s ino también relativas a las  transacciones que se 
real izan en ambos sectores.  En ambos mundos se pueden dist inguir 
cuatro clases de transacciones relat ivas a los consumidores:  
a.- Transacciones que implican el intercambio de 
dinero por mercancías o servicios. (Comprar una 
hamburguesa).  
b.- Transacciones que implican el intercambio de 
dinero por beneficios intangibles. (Donaciones).  
a+b.- Transacciones que implican el intercambio de 
dinero por productos y un beneficio social intangible 
(marketing de las causas sociales).  (Una empresa dedica un 
5% de los beneficios de las ventas para ayudar en una causa 
benéfica).  
c.- Transacciones que implican el intercambio de costes 
intangibles por beneficios intangibles. (Dejar de fumar).  
Andreasen continúa planteando las dos hipótesis siguientes:  
Ho1: Cuanto mayor es el parecido entre el medio ambiente 
de las organizaciones no-lucrativas al medio ambiente de las 
lucrativas, antes y de forma más extensa será la adopción de los 
conceptos y herramientas del marketing comercial39.  
Ho2: Cuanto mas parecidas sean las transacciones del sector 
no lucrativo a las del lucrativo, antes y de forma más extensa será 
                                                 
39 En e l  mismo sent ido,  Wiebe  (1951/52)  ya  había  p lanteado que  cuanto más  se  
parece una campaña soc ia l  a  una  comerc ia l ,  más  probabi l idades  de éx i to  ten ía  la  
pr imera .  
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la adopción de los conceptos y herramientas del marketing 
comercial.                                                
Para Kotler ,  Roberto y Lee (2002),  en el  Marketing Social  se 
uti l izan principios y técnicas del  marketing tradicional como pueden 
ser:  
1.  Orientación al consumidor40.  
2. El proceso comienza con la Investigación de 
Mercados. 
3. Se seleccionan segmentos. 
4. Se establecen objetivos y metas. 
5. Se utilizan las 4 pes. 
6. Una vez implementado, el sistema se retroalimenta. 
7. Selección e influencia sobre un público objetivo. 
8. No todos los consumidores actúan de la misma forma. 
9. Se mide el potencial de cada segmento. 
10. Se eligen uno o varios segmentos para concentrar 
recursos y esfuerzos. 
11. Para cada segmento se utiliza una estrategia diferente, 
una combinación del mix diferente. 
                                                 
40 Como Kot ler  y  Andreasen reconocen (1991:43)  una  or ientac ión a l  consumidor 
impl ica  que  “e l  éx i to lo tendrán aque l las  organizac iones  que  mejor  determinen las  
percepc iones ,  neces idades  y  deseos  de l  públ ico objet ivo y  las  sat is fagan a  t ravés  
de l  d iseño,  comunicac ión,  prec io,  y  d is t r ibuc ión de  una  oferta  v iab le  apropiada  y  
compet i t iva  
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12. Los beneficios son para el individuo, un grupo o la 
sociedad en su conjunto frente al ámbito comercial 
donde el beneficio es para el accionista. 
Se diferencia del marketing comercial  en las siguientes 
características:  
1.  El tipo de producto a vender (productos y servicios 
frente a cambios de comportamiento). 
2. El destino de los beneficios. 
3. En ambos casos se busca obtener el máximo provecho 
de la inversión realizada. 
4. Los segmentos varían ya que se orientan en función 
de:  
a .  Cual es el problema social .  
b. Habil idad para alcanzar la audiencia.  
c. Voluntad para el  cambio. 
5. La competencia es distinta, en el sector comercial son 
otras empresas las que ofrecen los mismos productos o 
servicios mientras que en el social la competencia es 
el comportamiento preferido por el público objetivo y 
los beneficios asociados. 
En general ,  concluyen diciendo que es más dif íci l  que en el 
ámbito comercial .  
En cualquier caso, “ los  pract i cantes  de l  Market ing Soc ial  ent i enden que 
su re to  de generar un cambio de comportamiento no di f i ere  de l  que real izan los 
pract i cantes de l  marketing comercia l” (Andreasen, 2002). 
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Las contribuciones conceptuales que el  marketing comercial 
aporta al no lucrativo se podrían resumir en las s iguientes: 
(Andreasen, 2000a) 
1.  Mentalidad de orientación hacia el consumidor. 
a. Más investigación formativa.  
b. Pretest de las acciones a desarrol lar .  
c. Investigación continuada. 
2. El proceso de planificación de marketing. 
a. Desarrol lo de la misión de la organización, cartera 
de productos, etc.  
b. La publicidad es solo uno de los elementos del  mix. 
c. Auditorías de marketing .  
d. Formación del personal de marketing.  
e. Gestión de la marca.  
3. Los conceptos y herramientas de marketing. 
a. Segmentación. 
b. Posicionamiento. 
c. Construcción de al ianzas.  
Smith (2005) trata de clarif icar las diferencias aparecidas en los 
últ imos años entre las diferentes empresas y organizaciones que 
trabajan con programas de marketing,  aludiendo al término 
“cuestiones sociales” para identif icar un mercado en el  que estarían 
cuestiones como el  cambio social ,  el  marketing social ,  las empresas 
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sociales,  el  apoyo social ,  las sociedades público-privadas,  el  marketing 
con causa, etc.  y proponiendo las siguientes categorías:  
Cuadro 15.-    
Mapa de los programas de marketing 
 Comercial  Sociedad 
social-
comercial  







es  + 
terceros  
Terceros  
(Gobiernos y  
Fundac iones)  
Terceros  
(Gobiernos y  










y  con 
capac idad 
de pago 
Vic t imas ,  
Pol í t icos o 
inst i tuc iones  
Empresar ios  




Benef ic io  Benef ic io 
más a lguna 
venta ja  
Camb i a r  e l  
compor t am i en to  d e  
l a s  v i c t imas  p a r a  
r educ i r  l a s  
con s ecuenc i a s  
s o c i a l e s  n eg a t i v a s  
Camb i a r  l a s  
i n s t i t u c i one s  pa r a  
r educ i r  l a s  
con s ecuenc i a s  
s o c i a l e s  n eg a t i v a s  
Incrementar  la  
or ientac ión 
soc ia l  de  las  
empresas  
 
Fuente :  Adaptado de  Smith (2005)  
Por último, cabe señalar que las transferencias que se producen 
entre ambos sectores no han sido unidireccionales,  hay importantes 
conceptos que han migrado desde el  campo no comercial  hacia el 
comercial (Andreasen, 2000a).  Algunos ejemplos son: 
 
1.  La Teoría “foot in the door” (“puerta a puerta”) 
Para conseguir que las personas respondieran a las encuestas 
real izadas en investigación de mercados,  se uti l izaron los 
trabajos  de los años 70 y 80 sobre como entrar en las casas 
para conseguir donaciones.  Lo uti l izaban originariamente los 
grupos rel igiosos para,  a través del  marketing directo “puerta 
a puerta” atraer nuevos miembros.  
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2. La Teoría del intercambio 
 
Una de las contribuciones más significativas relacionadas con 
la forma de entender las relaciones de intercambio, viene de 
la ampliación del concepto de marketing propuesta por Kotler 
y Levy en 1969. Para incentivar al  público objetivo en las 
campañas de Marketing Social ,  se necesita la base de la teoría 
de los intercambios y fue probablemente Bagozzi (1974; 1978) 
el  autor que contribuyó de forma más significativa en este 
sentido. 
 
3. Otras contribuciones 
 
Debido a la falta de fondos de la que habitualmente disponen 
las organizaciones no gubernamentales se han creado algunas 
técnicas para ayudar a estas organizaciones en su gestión, sin 
que esto suponga un coste importante para el los 
( investigación de mercados por ejemplo).  
 
Otras técnicas como la “Etnografía rápida” también han sido 
desarrol ladas para ayudar en las campañas de Marketing Social  
a tener una visión clara del  entorno sin que el lo suponga un 
coste importante y mediante entrevistas personales. Esto es 
apl icable a la empresa comercial  en aquel los casos en los que 
las posibi l idades de inversión son escasas.  
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5. Diferencias entre el Marketing Social y el Marketing 
Socioambiental 
Aunque ya se han puesto de manif iesto algunas de las diferencias 
más signif icativas entre el marketing social y socioambiental ,  
resumimos en la siguiente tabla los elementos más destacados:  
 
Cuadro 16.-  
Diferencias entre el  Marketing Social  y el  socioambiental  
 
Marketing Social  Marketing Socioambiental  
El benef ic io es  para  un ind iv iduo,  un 
grupo o la  soc iedad en su  conjunto 
El  benef ic io es  para  un recurso natura l ,  
una  espec ie ,  una  comunidad ecológica ,  
un ecos is tema,  un espac io proteg ido o 
e l  medio ambiente  en su conjunto 
Los  mode los  de  comportamiento 
ut i l izados  son de  carácter  genera l ,  en 
a lgunos casos  basados  en los  mode los 
de comportamiento de compra  
Se  ut i l izan mode los de 
comportamientos  pro-ambienta les 
espec í f icos de l  campo 
Los  fundamentos  proceden de l  
market ing comerc ia l  y  la  comunicac ión 
soc ia l   
Los  fundamentos ,  además de l  
market ing  comerc ia l ,  proceden de los  
mode los  de sostenib i l idad,  educac ión 
ambienta l  y  ps ico logía  ambienta l .  
 Las  d irec tr ices  internac iona les  en 
mater ia  de  medio ambiente  adquieren 
una  mayor  re levanc ia  
El  contro l  se  rea l iza  habi tua lmente  
mediante  pos-tests  
El  contro l  de  los  resu l tados  se  rea l iza  
mediante  la  ut i l izac ión de ind icadores  
medioambienta les  
Es  necesar io que  e l  públ ico objet ivo se  
benef ic ie  de  los  comportamientos 
rea l izados  
La  cons iderac ión de l  a l t ru ismo es  un 
aspecto c lave  
Fuente :  Elaborac ión propia  
 
6. Nivel de éxito alcanzado por el marketing social 
Actualmente hay varios indicios que atestiguan la gran aceptación 
de este campo. Resumimos algunos de el los:   
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Cuadro 17.-  




Fundamen t a l e s :  And r e a s en  ( 1995 ) ;  Ko t l e r  y  Robe r t o  ( 1989 ) ;  Ko t l e r  y  
And r e a s en  ( 1991 ) ;  Ko t l e r ,  Robe r t o  y  Lee  ( 2002 ) .  
 
En  España :  :  Mo l i n e r ,  ( 1998 ) ;  L e a l ,  ( 2000 ) ;  Raba s a ,  ( 2000 )  
 
O t ro s  l i b ro s  de  i n t e r é s :  S i r g y  ( 1994 ) ;  Mano f f ,  ( 1985 ) ;  Ko t l e r  y  C l a r k e ,  
1986  ( S a l ud ) ;  F in e ,  ( 1990 ) ;   Ko t l e r ,  Ha id e r  y  Re in ,  ( 1993 )  (D i s t r i buc ión ) ;  
Ko t l e r  y  Fox ,  ( 1995 )  (Educa c ión ) ;  Ko t l e r  y  And r e a s en ,  ( 1996 ) ;  Rados ,  
( 1996 ) ;  Qu r a i s h i  ( 1996 ) ;  Go ldbe rg ,  F i shbe in  y  M idd l e s t ad  ( 1997 ) ;  
He r ron ,  ( 1997 ) ;  Ko t l e r  y  S che f f ,  ( 1997 )  (A r t e ) ;  Ko t l e r ,  J a t u s r i p i t a k  y  
Mae s i n c e e ,  ( 1997 )  (Des a r ro l l o  e conóm ico ) ;  Rad t ke ,  ( 1998 ) ;  We in r e i ch  
( 1999 ) ;  And r e a s en  ( 2001 )  
Capí tu los  en 
l ibros  
 
Bake r ,  ( 1999 ) ;  S a r g e an t ,  ( 1999 ) ;  G l anz ,  Lew i s ,  a nd  R ime r  ( 1999 ) .  
 
En  España :  Agu i r r e  ( 2000 )  
Revistas  
 
Una  r ev i s t a  d ed i c ad a  í n t eg r amen t e  a  l a  d i s c i p l i n a  y  f undad a  en  1994 ,  e l  
S o c i a l  Ma rk e t i n g  Qua r t e r l y ,  d e  Tay lo r  &  F r anc i s  G roup  en  e l  Re ino  Un ido .  
 
Rev i s t a s  d e l  s e c t o r  no  l u c r a t i vo  en  g ene r a l :  J o u r n a l  o f  Non -P r o f i t  a n d  
P u b l i c  S e c t o r  Ma rk e t i n g ;  I n t e r n a c i o n a l  J o u r n a l  o f  Non p r o f i t  a n d  Vo l u n t a r y  
S e c t o r  Ma rk e t i n g . ;  J o u r n a l  o f  p u b l i c  p o l i c y  a n d  Ma rk e t i n g ;  Mark e t i n g  t h e  Pu b l i c  
S e c t o r  P r om o t i n g  t h e  Cau s e s  o f  P u b l i c  &  Non p r o f i t  A g e n c i e s  ( 1992  
ex c l u s i v amen t e )  
 
En  España :  Re v i s t a  I n t e r n a c i o n a l  d e  Ma rk e t i n g  P ú b l i c o  y  No  Lu c r a t i v o  
 
Rev i s t a s  e s p ec i a l i z ad a s  en  cue s t i ones  conc r e t a s  d e l  Marke t i n g  Soc i a l :  
J o u r n a l  o f  p r o f e s s i o n a l  S e r v i c e s  Ma rk e t i n g ;  J o u r n a l  o f  Ma c r oma rk e t i n g ;  H e a l t h  
Ma rk e t i n g  Qua r t e r l y ;  J o u r n a l  o f  H o s p i t a l  Ma rk e t i n g ;  J o u r n a l  o f  Ma rk e t i n g  f o r  
H i g h e r  Edu c a t i o n .  
 
Conferencias ,  
congresos ,  e tc .  
 
Annua l  Ma rke t i n g  and  Pub l i c  Po l i c y  Con f e r ence  (AMA)  
In t e rn a t i ona l  Co l l oqu ium  on  Nonp ro f i t ,  Soc i a l  a nd  A r t s  Ma rke t i n g  
Annua l  Con f e rence  f o r  Nonpro f i t  Ma rke t e r s  
 
En  España :  S e  c e l eb r a  e l  Cong r e so  In t e rn ac iona l  d e  Ma rke t i n g  Púb l i co  y  
No  Luc r a t i vo  ( 4 ª  ed i c i ón  en  2005 ) .  
Centros de 
enseñanza:  
Hay  c en t ro s  de  Ma rke t i n g  Soc i a l  en  Es coc i a ,  Canad á ,  y  Po lon i a ,  y  l o s  
p rog r amas  d e  en s eñanz a  d e l  Ma rke t i n g  Soc i a l  s e  h an  d e s a r ro l l ado  en  
d i s t i n t a s  pa r t e s  d e l  mundo  
Empresas  
 
Var i a s  o r g an i z a c i one s  d e  con su l t in g ,  Po r t e r  Nove l l i ,  Acad emy  fo r  
Educa t i ona l  Deve lopmen t ,  y  P rospec t  Cen t e r ,  h an  s u rg ido  l i d e r ando  e l  
c ampo  d e  l a s  con su l t o r a s  en  Ma rke t i n g  Soc i a l .   
 
En  España :  T a t um  (h t t p ://www . t a t um . e s )  
 
A l gunas  d e  l a s  mas  impo r t an t e s  ag enc i a s  pub l i c i t a r i a s  como  F l e i shman  
H i l l a rd ,  Bu r son ,  Ma r s t e l l e r  ,  y  Og i l v y  Ma the r  u t i l i z an  hoy  d í a  
c ap a c i d ad e s  d e  Ma rke t i n g  Soc i a l .  
Organizac iones  
No lucrat ivas  
Wor ld  Bank ,  Wor ld  Hea l t h  Org an i z a t i on ,  Cen t r e s  fo r  D i s e a s e  Con t ro l  
and  P r even t i on  
Administrac iones  Agenc i a s  F ede r a l e s  en  U .S .A  
Asignaturas  en la  
Univers idad 
Marke t i n g  Po l í t i co  y  Soc i a l  (UCA)  
 
Fuente :  E laborac ión propia   
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7. Tendencias de futuro 
Se aprecia una tendencia creciente a la uti l ización de la disciplina 
en el  campo práctico lo cual  genera,  por un lado un aspecto posit ivo, 
ya que los contrastes empíricos ayudan a ir  val idando las teorías 
propuestas,  por otro lado y como ya comentamos, la uti l ización 
inadecuada del Marketing Social  puede provocar resultados negativos 
y contraproducentes.  
El reto consiste en hacer crecer el  campo del Marketing Social  a 
través de la exploración de las vías que pueden complementarse en 
vez de competir  con las movil izaciones sociales y los cambios 
estructurales en el nivel  de intervención e incrementando el número 
de veces  en que se el ige como el  posicionamiento adecuado para el  
cambio individual (Andreasen, 2002).  
Wilkie and Moore (1999),  lo consideran un área de estudio 
emergente dentro del  conjunto de contribuciones que el  marketing 
real iza a la sociedad y a la cal idad de vida de las personas.  
Andreasen (2002) plantea que uno de los factores más 
importantes para el  futuro del Marketing Social  será la capacidad que 
tengamos de clar if icar el  signif icado del campo y el  rol  que debería 
jugar en relación a otras formas de real izar el  cambio social .  Según 
este autor, este campo puede crecer a través de dist intos niveles de 
actuación que son: 
1.  Nivel de intervención: Incrementando la proporción de 
intervenciones que enfaticen el cambio individual 
(nicho de Marketing Social) sobre otras 
aproximaciones que enfaticen los movimientos 
sociales o los cambios estructurales. 
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2. Incrementando la participación de marca dentro del 
mercado de “cambio individual” 
3. Incrementar el uso del Marketing Social como 
complemento de las dos otras aproximaciones mas 
significativas 
Este mismo autor,  propone mejorar la si tuación del Marketing 
Social  a través de la uti l ización del propio Marketing Social .  
Basándose en el  modelo de Prochaska y DiClemente (1983) concibe 
cuatro estados en los que los decidores de una campaña de cambio 
social  pueden estar:  
1. Precontemplación:  Los decidores no considera aún al 
Marketing Social  porque no lo conocen o lo rechazan por 
alguna razón. 
2. Contemplación:  Los decidores contemplan el  Marketing 
Social  como una opción. 
3. Preparación/acción:  Los decidores están convencidos 
que el  Marketing Social  es posit ivo pero no han tenido 
ninguna experiencia aún. 
4. Mantenimiento:  Los decidores han desarrollado alguna 
campaña de Marketing Social  pero no lo uti l izan con 
regularidad. 
Las estrategias propuestas para cada uno de los estados son las 
s iguientes: 
1. Estado de precontemplación: el iminar las barreras respecto 
a las ideas preconcebidas del  marketing:  
a. El marketing es manipulativo 
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b. Frivolidad y poca ética 
c. El marketing es demasiado caro 
d. El marketing consiste en cambiar la etiqueta a lo 
que otros ya han hecho 
2. Estado de contemplación: En este caso es vital  diferenciar 
al  Marketing Social  de otras aproximaciones,  a través de 
los s iguientes factores:  




3. Estado de Preparación/acción: Potenciar la influencia de 
todos los que ya han experimentado y desarrollado 
programas de Marketing Social  
4. Estado de mantenimiento: Se necesita reforzar a los que se 
encuentran en este estado, los foros donde se publican los 
resultados podrían ser importantes en este estadio. 
La propuesta f inal  supone que el  crecimiento del Marketing 
Social  debería venir como consecuencia de:  
1.  Explorar las formas de complementar más que 
competir con los enfoques similares (movilizaciones 
sociales y cambios estructurales) en el nivel de 
intervención 
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2. Incrementar las ocasiones en las que se considera el 
cambio de comportamiento individual como un 
enfoque apropiado para el Marketing Social 
3. Incrementando el número de veces en que es elegido 
como preferido para el cambio individual 
Esto se conseguiría implicando y comprometiendo al  sector 
privado, creando programas académicos y legitimando al  Marketing 
Social  como un campo de estudio académico. 
Finalmente,  Hastings (2003) aprecia una clara posibil idad de 
uti l izar las ultimas tendencias del  marketing comercial  en el social ,  
esto es,  la modificación del concepto de transacción por el  de relación 
(marketing relacional) ya que por un lado el  Marketing Social  está más 
orientado hacia las decisiones de alta implicación y por otro se dirige 
hacia segmentos más dif íci les de alcanzar. Ambas cuestiones permiten 
prever que la uti l ización del marketing relacional en el  terreno social  
podría ser bastante adecuada. 
A nuestro juicio,  el  interés por la materia es creciente y 
especialmente en el caso de los responsables de campañas en las 
insti tuciones públicas y las organizaciones no lucrativas,  que 
encuentran en este campo una herramienta de gran valor para 
posicionarse en un mercado cada vez más saturado. Cabe destacar que 
se producen una cierta monopolización en los temas relacionados con 
la salud, donde el  marketing social  ha dado muestras de tener una 
uti l idad alta.  
8. Implicaciones éticas 
La ética está estrechamente l igada al  marketing en el  sentido de 
que los intercambios deben estar basados en la imparcial idad. Tres 
condiciones deberían darse para considerar un intercambio imparcial  
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(DeGeorge,  1986):  1.-  La transacción debe real izarse l ibremente por 
ambas partes.  2.-  La empresa y el  consumidor esperan beneficiarse en 
el  intercambio. 3.-  Tanto la empresa como el  consumidor deben tener 
acceso a un cierto conocimiento sobre el intercambio 
El Marketing Social ,  dada las característ icas de su mercado, 
debería tener un estándar ético aún superior al  del marketing 
comercial ,  ya que los resultados de una campaña poco ética en 
Marketing Social  ser ían más negativos que los de una campaña del 
mismo sentido en marketing comercial .  
El primer trabajo sobre la ét ica del marketing social  fue 
elaborado por Murphy, Lackniaz y Lusch (1978) uti l izando una 
t ipología desarrol lada por Kotler (1973) para clasif icar las causas 
sociales.  Los autores concluyen que el  potencial  para los abusos éticos 
de los promotores de campañas de Marketing Social  aumenta cuando 
pasamos del Marketing Social  benéfico al  de protesta y f inalmente al 
revolucionario.  El s iguiente cuadro muestra estos ejemplos:  
 
Cuadro 18.-  





Ejemplo Potencial  
para 
abusos 
ét icos  
Cuestiones ét icas  posibles  
Bene f i c i o so  P rog r ama  d e  s a l ud  
p r even t i v a  
Ba jo  Es t á  c l a r a  l a  i n fo rmac ión  d e  l a  
o r g an i z a c i ón  que  l o  s o l i c i t a  
De  p ro t e s t a  P ro t e c c i ón  d e l  
med io  amb i en t e  
Campaña  p a r a  
me jo r a r  l a  
p rog r amac ión  d e  
Te l ev i s i ón  
Med io  ¿ S e  h an  r e a l i z ado  t en t a t i v a s  p a r a  
p r e s en t a r  un  a r gumen to  ob j e t i vo ?  
Debe r í an  c i e r t a s  o rg an i z a c ione s  o  
i nd i v i duos  s e r  s e l e c c i onados  como  
ob j e t i vo ?  
Revo lu c iona r i o  Ma rke t i n g  
po rnog r á f i co  
Eu t ana s i a  
A l t o  ¿ Son  l o s  c ana l e s  d e  comun i c a c i ón  
ma s i vos  ap rop i ados  p a r a  l a  c ampaña?  
¿Debe r í an  i d en t i f i c a r s e  l o s  
p romoto r e s  d e  l a s  c ampañas ?  
Fuente :  Murphy ,  Lackniaz  y  Lusch (1978)  
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Posteriormente,  Fine (1992b) plantea las cuestiones éticas del 
Marketing Social  en función de los ataques que habitualmente se 
real izan del marketing,  presentando las s iguientes cuestiones a 
estudio:  
Cuadro 19.-   
Problemas generales de ética para los practicantes de 
Marketing Social  
Problemas Cuestiones de Marketing Social  
El market ing  es  parc ia l  ¿Cuánta  imparc ia l idad es  razonable?  
¿Se  han ut i l izado táct icas  de  ventas  
apropiadas?  
El  market ing  es  manipulador  ¿Es d igna  la  idea/causa?  
¿Cómo son juzgadas las  neces idades?  
El  market ing  es  derrochador  ¿Cuánto deber ía  gas tarse  en 
consumidores  poco d ispuestos?  
 
El  market ing  juega  a  favor i to  ¿Quién se  d ir ige  a l  mercado mas ivo? 
El  market ing  es  int rus i to  ¿Qué información es  razonable  buscar  
sobre  las  personas?  
Fuente :  F ine (1992b)  
Concluye resaltando que las cuestiones éticas emergentes están 
más relacionadas con el market ing de las causas soc ia l es ,  debido a las 
diferencias de intereses entre las partes que promueven estas 
iniciativas (empresas y ONG´s) ya expl icadas en apartados anteriores. 
No obstante,  los responsables de campañas de Marketing Social  
deberían considerar las cuestiones relat ivas a la imparcial idad, 
veracidad y claridad en sus relaciones de intercambio y no ser 
manipuladores,  derrochadores e intrusivos.  
Brenkert (2002) señala las cuestiones éticas que a su juicio 
merecen una atención preferente:  
1.  Los fines del Marketing Social 
2. Análisis de los problemas sociales 
a. Marketing versus razón moral 
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b.  Relación individual versus total  
3. Las materias de los problemas sociales 
a. Una relación indirecta y asimétrica 
b.  Privatización 
Posteriormente,  resume las que afectan al  marketing anal izando 
las diferentes propuestas de autores relevantes en la materia:  
 
Cuadro 20.-  
Tratamiento de las cuestiones éticas que afectan al  Marketing 
Social  
Pub l i cac ión  Cues t iones  é t i ca s  comunes  
a l  Marke t ing  Soc ia l  y  e l  
comerc ia l  
Cues t iones  é t i ca s  
exc lus i va s  de l  Marke t ing  
Soc ia l  
Kot ler  y  Za l tman (1971)  Manipulac ión,  
consecuenc ias  benéf icas  
 
Laczniak,  Lusch,  and 
Murphy (1979)  
Manipulac ión,  
consecuenc ias  benéf icas  
 
Fox and Kot ler  (1980)  Manipulac ión,  
autoserv ic io 
 
B loom and Nove l l i  
(1981)  
Publ ic idad ofens iva  Tratamiento d iferente  de 
c ier tos  grupos ,  en 
oposic ión a  las  pol í t icas  
de   igua l i ta r i smo y 
ant id iscr iminac ión de 
muchas agenc ias  soc ia les  
Murphy and Bloom 
(1992)  
Honradez,  manipulac ión,  
u t i l izac ión de  recursos  
escasos ,  comportamiento 
honrado,  intrus iv ismo 
 
Laczniak and Murphy 
(1993)  
Honradez,  manipulac ión,  
u t i l izac ión de  recursos  
escasos ,  comportamiento 
honrado,  intrus iv ismo 
 
Andreasen (1995)  Honradez,  honest idad,  
verdad ,  respeto,  
manipulac ión 
Lo que es  bueno 
indiv idual  y  soc ia lmente  
( los  f ines  de l  Market ing 
Soc ia l )  
Fuente :  Brenkert  (2002)  
Finaliza su anál is is resaltando las tendencias de futuro en esta 
cuestión (cuadro 21) :  
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Cuadro 21.-  
Principales retos éticos a los que se enfrenta el  Marketing Social  
Tí tu lo  Desa f ío  gene ra l  Sub-cues t iones  
Los f ines  de l  Market ing 
Soc ia l  
La  determinac ión de  los  
f ines  de l  b ienestar  soc ia l  
e  indiv idual  a  t ravés  de l  
desarro l lo  de  una  teor ía  
de l  intercambio de l  
b ienestar  
¿Quien hace la  
determinac ión de  esos 
f ines?  
Market ing  versus  razón 
mora l  
La  subst i tuc ión de  la  
razón de l  market ing por  
la  rac ional idad  é t ica  
intr ínseca a  los  
problemas  soc ia les  a  los  
que se  enfrenta  
Costes-benef ic ios  auto-
centrados  versus  otras  
razones  cons ideradas ,  
recurr i r  a  la  efect iv idad 
versus just i f icac ión 
mora l  
Ind iv idua l  versus  tota l  
re lac ión 
Las  impl icac iones  ét icas  
de  las  so luc iones  
segmentadas a  los  
problemas  soc ia les  
Cont inuac ión de l  s tatus  
quo que ocas iona  e l  
problema soc ia l ,  rechazo 
de  aque l los  que están 
par t icu larmente  in 
neces idad 
Una re lac ión ind irecta  y  
as imétr ica  
La  re lac ión ind irecta  y  
as imétr ica  de  los  actores  
de  Market ing  Soc ia l  con 
sus  públ icos objet ivos  
Poder  de los  
“nonmarket”  sobre  los  
consumidores ,  
determinac ión de l  prec io 
justo 
Pr ivat izac ión Los  efectos  de l  
Market ing  Soc ia l  en la  
autodeterminac ión de  los  
indiv iduos y  la  
democrac ia  dentro de  la  
soc iedad 
Derechos ind iv idua les 
de  voz y  par t ic ipac ión 
no reconoc idos  
Fuente :  Brenkert  (2002)  
En el  sentido contrario,  Kotler y Andreasen (1996) manifiestan 
que: “. . .  no hacemos jui c ios  de en que c i r cunstanc ias es  apropiado o no.  La 
ut i l ización de conceptos y  t é cni cas de market ing l eg í t imos pueden ut i l izarse  tan 
fác i lmente  por Hit l er ,  Charles  Mason,  Teresa de Calcuta o e l  Papa Juan Pablo.  
Nuestro propósi to  es  mostrar a los  gestores  de l  mercado soc ial   como hacer 
es trateg ias de market ing ,  no debatir  como deben ser ut i l izados en uno u otro 
caso . . .” 
En España, Leal  (2000) destaca la sol idaridad como el  aspecto 
ético más signif icativamente presente en el Marketing Social ,  
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entendiendo que el  término alude a “una real idad f i rme,  só l ida,  potente ,  
val iosa,  lograda mediante  e l  ensamblaje  de seres  diversos”. 
 
9. ¿Es el Marketing Social una disciplina independiente? 
Para final izar este capítulo,  cabe plantearse la cuestión de si  el  
Marketing Social  es o no una discipl ina independiente del  Marketing 
Comercial .  La tendencia actual  por parte de algunos de los autores 
más relevantes,  es a considerar el  Marketing Social como tal ,  ya que 
empieza a tener sus propias teorías y modelos y las distintas hipótesis 
que van apareciendo comienzan a ser contrastadas mediante 
procedimientos científ icamente val idados.  Los elementos diferenciales 
se van haciendo cada vez más evidentes y la organización académica 
va poco a poco introduciéndolo en el  conjunto de las insti tuciones.   
Contrariamente,  hay autores para quienes el  Marketing Social 
claramente no es una disciplina  “En las tres  décadas anter iores ,  ha habido 
al  menos tres  éxi tos  y  t res  f racasos en e l  camino de l  dominio a la disc ipl ina.  Los 
tres  éxi tos son: comportamiento de l  consumidor,  market ing es tratég i co y 
market ing de serv i c ios .  Los tres  que han fracasado en e l  intento de ser  una 
disc ipl ina dis t inta y  no un s imple  dominio son:  market ing internac ional ; 
Marketing Social  y  market ing de negocios” (Sheth y Parvatiyar ,  2002).  En 
opinión de estos autores,  el  Marketing Social sufre de un debate sobre 
su definición que aún no está zanjado y hay muchos académicos que 
creen que el  Marketing Social es una extensión de la teoría y práctica 
del  marketing y que por tanto no necesita constructos y teorías 
propias.  
A nuestro juicio y por todo lo expuesto hasta ahora,  creemos que 
se dan las condiciones suficientes y necesarias para considerar que el 
Marketing Social es una disciplina independiente con un cuerpo 
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propio de conocimientos,  constituyendo un  ramo particular del  saber 
humano. 
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PARTE II.- LA PLANIFICACIÓN Y 
GESTIÓN DE ESPACIOS NATURALES 
PROTEGIDOS 
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3.2. Convenio sobre la Diversidad Biológica 
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4.1. La planificación de Espacios Naturales Protegidos 
4.2. La gestión de Espacios Naturales Protegidos 
4.2.1. Principios y Políticas 
4.2.2. Planes y Procedimientos 
4.3. Evaluación de la efectividad de la gestión 
 
114                Marketing Socioambiental: una propuesta para la aplicación del Marketing Social al campo medioambiental 
 
1.- Introducción 
Como complemento al marco teórico elaborado para la materia 
estudiada, además de las consideraciones relativas al  Marketing 
Socioambiental ,  es preciso conocer cuales son los fundamentos de la 
planif icación y gestión que se están desarrollando en el ámbito de los 
distintos espacios naturales que configuran el  patrimonio mundial  y 
especialmente,  cual  es su relevancia en aquel los aspectos relacionados 
con las estrategias diseñadas para influenciar los comportamientos de 
los distintos públicos objetivos a los que se dir igen en las campañas. 
Es por el lo que desarrol lamos a continuación un anál isis de las 
diferentes propuestas que se están real izando actualmente en este 
sentido. 
El objetivo que perseguimos consiste en la integración de las 
tendencias más recientes que han obtenido buenos resultados en 
materia de planif icación y gestión de espacios protegidos,  dentro de la 
propuesta de estrategia de Marketing Socioambiental que se 
desarrol lará en la siguiente Parte.   
 
2.- Los Espacios Naturales Protegidos 
Desde el punto de vista histórico, la pol ít ica de espacios 
protegidos se inició en 1872 cuando se constituyó el  Parque Nacional 
de Yel lowstone, en Estados Unidos,  aunque previamente se habían 
producido algunos intentos proteccionistas 41,  s i  bien no tuvieron el 
carácter general ista del  primero y se trataron de acciones muy 
puntuales y s in continuidad en el  t iempo. 
                                                 
41 Las  fuentes   termales  de  Arkansas  en 1832 o e l  parque  públ ico de  Yosemite  en 
1865 
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La idea de crear un Parque Nacional tenía como objetivo evitar 
la destrucción de una de las zonas con más valores naturales del  país  
y crear un lugar para que todos los habitantes pudieran visitarlo.  
Resulta significativo no obstante,  que uno de los países más 
desarrol l istas fuera el  primero en dictar una Ley de protección de la 
naturaleza. 
La idea empezó a extenderse pronto a otros lugares así ,  en 1875 
se declara el  Parque de Mackinac Island y en 1888 los de Yosemite y 
Sequoia.  En el  resto del  mundo se empieza a copiar pronto el  modelo 
propuesto: en 1879, Austral ia declaró el Royal Nacional Park;  en 1884, 
Nueva Zelanda constituyó el  de Tongariro;  en 1885, Canadá estableció 
el  de Banff y en 1888, los de Glacier y Yoho. Este movimiento 
continuó extendiéndose hasta que en 1950 existían ya más de 400 
Parques Nacionales en 70 países.  En 1975 la Unión Internac ional para la 
Conservac ión de la Naturaleza  (en adelante UICN) tenía catalogados 
1.200 Parques o Reservas en 102 países que ocupaban más de 130 
millones de hectáreas en el  mundo. 
La idea creada para los Parque Nacionales pronto fue 
generalizándose hacia otras formas de protección aunque su desarrol lo 
fue bastante complejo ya que había grandes carencias de conocimiento 
sobre el  funcionamiento de los ecosistemas tal y como hoy los 
concebimos. Ortuño (1982) considera que las etapas que había que 
salvar de forma común en la mayoría de los países eran las siguientes:  
1. Consolidación de la autoridad en los terrenos del Parque 
2. Preparación del personal de los servicios y de las 
infraestructuras necesarias 
3. Preparación de los vis itantes 
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Desde nuestro punto de vista,  lo más signif icativo fue que ya 
en esa época se empezaron a desarrollar campañas sociales que 
pretendían educar al público visitante para que se comportara 
con el respeto que merecen los santuarios de la naturaleza42.  Se 
trataba más de “hacerl es  comprender lo  que no se  debe hacer que prohibir lo” 
(Ortuño, 1982).   
En 1969, durante la celebración de la X Asamblea General  de la 
UICN, en Nueva Delhi43,   se define por vez primera un Parque 
Nacional aunque quedaban importantes lagunas,  especialmente en lo 
relativo a la gestión de los mismos. 
Actualmente hay en el  mundo aproximadamente unas 30.000 
áreas protegidas que en su conjunto abarcan 15,3 mil lones de 
kilómetros cuadrados,  aproximadamente el  10% de la superficie 
terrestre del  planeta44 como se muestra en la Tabla 1.   
Estos datos,  ponen de manifiesto la importancia atr ibuida a 
estos espacios por parte de gobiernos e insti tuciones de todo el 
mundo y el  esfuerzo real izado por estos y las organizaciones de 
defensa de la naturaleza.  
Tabla 1.-  
Espacios Naturales Protegidos en el  mundo 
Continente Superficie 





%  Terr itorio  
Protegido 
AFRICA 31 . 633 . 100  1 . 331  2 . 640 . 152  8 , 35% 
AMERICA 45 . 959 . 343  9 . 109  5 . 751 . 158  12 , 51% 
ASIA  31 . 890 . 757  3 . 969  2 . 715 . 818  8 , 52% 
EUROPA 26 . 301 . 553  7 . 993  2 . 120 . 797  8 , 06% 
OCEANÍA 14 . 109 . 060  6 . 034  2 . 077 . 181  14 , 72% 
TOTAL 149 . 893 . 8 13  28 . 436  1 5 . 305 . 1 06  1 0 , 2 1% 
                                                 
42 Convencer les   de  que  no arro jaran desperd ic ios  fuera  de  los  s i t ios  preparados 
para  e l lo  ni  encender  fuego en lugares  no autor izados  o moles tar  a  las  
poblac iones  an imales .  
43 Para  un mayor deta l le  véase :  ht tp://www. iucn.org/50/histor ica l_overview.html  
44 Los  ú l t imos datos  puestos  de  manif iesto  en e l  marco de l  V Congre s o  Mund ia l  de  
Med io  Ambi en t e  ce lebrado en Durban (Sudáfr ica)  en sept iembre  de  2003 e levan la  
c i f ra  c i tada a l   11,5% de  la  superf ic ie  de l  p laneta  repart ido en unas  40 .000 áreas  
proteg idas .  
Parte II - La planificación y gestión de espacios naturales protegidos 117 
Fuente :  L is ta  de  las  Nac iones  Unidas  de  Parques Naciona les  y  Áreas  Proteg idas  
(UNEP-WCMC, 2001)  
El término área protegida abarca hoy día enfoques más 
recientes en los que se las considera,  no como espacios l imitados en 
su uso, s ino integrados con la población que los habita.  En los inicios, 
se entendía la conservación más en un sentido aislacionista y opuesto 
al  desarrollo,  i s las  de la naturaleza ,  quizás como resultado de copiar el 
modelo americano en el  que realmente exist ían espacios vírgenes 
mientras que,  en Europa por ejemplo, la mano del hombre se había 
dejado notar ya en todo el  territorio. Este modelo está ya ampliamente 
superado en la mayoría de los países y se puede hablar hoy día de que 
cualquier iniciativa de protección de un espacio debe contar con 
el apoyo de la población que vive en el o en su entorno .  
Los elementos y las transformaciones que configuran la nueva 
visión de los espacios naturales protegidos en el  mundo pueden 
resumirse como se aprecia en el  Cuadro 22 :  
Actualmente hay instituciones y convenios de carácter 
internacional que en alguna medida están marcando las pautas de 
actuación en el  ámbito de la planificación y gestión de espacios 
protegidos a escala mundial .  Entre el los destacamos: Naciones Unidas 
a través de los programas de Medio Ambiente -  United Nation 
Environment Programme  (UNEP) o del  Convenio para la Diversidad 
Bio lóg i ca  (CDB); la Unión Europea;  la Unión Internacional para la 
Conservación de la Naturaleza mediante sus comisiones para las Áreas 
Protegidas -  World commisión Protec t ed Areas  (WCPA) y para la 
educación - Comisión on Education and Communicat ion  (CEC); el  Fondo 
Mundial  para la Naturaleza – World Wilde Found  (WWF); La Federación 
Europea de Parques (EUROPARC), etc.  No obstante,  cada país genera 
sus propias normas de planif icación y gestión para la conservación de 
los espacios naturales y dif ieren signif icativamente en las estrategias 
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conservacionistas,  por lo que sería dif íci l  establecer los criter ios de 
gestión que se aplican considerando que además, en algunos casos,  la 
responsabil idad de esta tarea no descansa exclusivamente en las 
insti tuciones  públicas sino también en las privadas.   
Cuadro 22.-  
Un nuevo paradigma para las áreas protegidas 
(después de Beresford y Phil ips,  2000) 
Las áreas  protegidas eran… Las áreas  protegidas son… 
Plani f icadas y  gest ionadas  frente  a  la  
poblac ión 
Con,  para ,  y  en a lgunos casos por  la  
poblac ión 
Dir ig idas  por  los  gobiernos centra les  Dir ig idas  por  muchos soc ios  
Dedicadas  a  la  conservac ión Se inc luyen obje t ivos  soc ia les  y  
económicos 
Gest ionadas s in  e l  beneplác i to de  la  
comunidad loca l  
Gest ionada para  ayudar  a  la  poblac ión 
loca l  en sus  neces idades 
Desarro l ladas  de forma separada  P lan i f icadas como una parte  de un 
s i s tema nac iona l ,  reg iona l  o  internac ional  
Gest ionadas como “is las”  Desarro l ladas  como “Redes”  
Establec idas  pr inc ipa lmente  para  la  
protecc ión 
A menudo se  estab lecen por  razones 
c ient í f icas ,  económicas  y  cu l tura les  
Gest ionadas pr inc ipa lmente  para  
tur is tas  y  v is i tantes  
Gest ionadas cons iderando pr ior i tar ia  a  la  
poblac ión loca l  
Gest ionadas dentro de una esca la  
tempora l  re la t ivamente  corta  
Gest ionadas de  forma adaptable  con la  
perspect iva  de l  la rgo p lazo 
Protecc ión Protecc ión + Restaurac ión + 
rehabi l i tac ión 
Cons ideradas  como propiedad 
nac iona l  
Cons ideradas  como propiedad de la  
comunidad 
Preocupac ión nac iona l  Preocupac ión internac iona l  
Fuente :  Phi l ips  (2002)  
La UICN (1994) define un Área Natural Protegida como “una 
superficie de tierra y/o mar especialmente consagrada a la 
protección y al mantenimiento de la diversidad biológica, así 
como de los recursos naturales y culturales asociados, y 
manejada a través de medios legales u otros medios eficaces45”. 
Aunque todas las áreas protegidas pueden concentrar sus 
propósitos en esta definición, en la práctica los objetivos específicos 
                                                 
45 Esta  def inic ión está  ava lada  por  la  UNEP.  Por  ot ro  lado,  e l  Convenio de 
Divers idad Biológ ica   (CDB) ent iende  por  área  proteg ida  un área def in ida 
geográf icamente  que  haya  s ido des ignada o regulada  y  administrada  a  f in  de 
a lcanzar  objet ivos espec í f icos  de conservac ión.  
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de gestión pueden variar significativamente,  s iendo los principales los 
s iguientes: 
Cuadro 23.-  
Objetivos específicos de gestión en las áreas protegidas 
Invest igac ión c ient í f ica  
Protecc ión de la  v ida sa lva je  
Preservac ión de las  espec ies  y  la  d ivers idad genét ica  
Mantenimiento de los  serv ic ios  ambienta les  
Protecc ión de las  caracter í s t icas  espec íf icas  de los  recursos natura les  y  cu l tura les  
Tur ismo y  oc io  
Educac ión 
Uso sostenib le  de los  recursos  de los  ecos is temas  natura les  
Mantenimiento de los  atr ibutos  cu l tura les  y  las  t rad ic iones  
Fuente :  UICN (1994)  
Dependiendo de sus objetivos,  las áreas protegidas pueden 
clasif icarse en seis grupos46 o categorías:  
Cuadro 24.-  
Categorías de gestión de áreas protegidas (criterio UICN) 
Categor ía  I  
a )Re s e rv a  Na tu r a l  E s t r i c t a  
b )Á re a  Na tu r a l  S i l v e s t r e  
Á r e a  p ro t eg i d a  mane j ad a  p r i n c ip a lmen t e  con  f i ne s  
c i en t í f i co s  o  pa r a  l a  p ro t e c c i ón  d e  l a  n a t u r a l e z a .  
(Re s e rv a  Na tu ra l  E s t r i c t a/Área  Na tu r a l  S i l ve s t r e )  
Categor ía  I I  
Pa rque  Nac iona l  
Á r e a  p ro t eg i d a  mane j ad a  p r i n c ip a lmen t e  p a r a  l a  
con s e rv a c ión  de  e co s i s t emas  y  con  f i n e s  d e  r e c r e a c ión .  
( P a rque  Nac iona l )  
Categor ía  I I I  
Monumento  Na tu r a l  
Á r e a  p ro t eg i d a  mane j ad a  p r i n c ip a lmen t e  p a r a  l a  
con s e rv a c ión  de  c a r a c t e r í s t i c a s  n a t u r a l e s  e s pec í f i c a s .  
(Monumen to  Na tu r a l )  
Categor ía  IV  
Área  d e  mane jo  d e  
Háb i t a t s/Espec i e s  
Á r e a  p ro t eg i d a  mane j ad a  p r i n c ip a lmen t e  p a r a  l a  
con s e rv a c ión ,  con  i n t e r v enc ión  a  t r a v é s  d e  l a  g e s t i ón .  
(Á r e a  d e  Mane jo  d e  Háb i t a t/Espec i e s )  
Categor ía  V  
Pa i s a j e  Te r r e s t r e  o  Ma r ino  
P ro t eg ido  
Áre a  p ro t eg id a  mane j ad a  e sp ec i a lmen t e  p a r a  l a  
con s e rv a c ión  d e  p a i s a j e s  t e r r e s t r e s  y  ma r i no s  con  f i n e s  
r e c r e a t i vo s .  
( P a i s a j e  Te r r e s t r e  y  Ma r i no  P ro t eg ido )  
Categor ía  VI  
Área  P ro t eg id a  con  Recu r sos  
Mane j ados  
Á re a  p ro t eg id a  mane j ad a  p r i nc ip a lmen t e  p a r a  l a  u t i l i z a c i ón  
s o s t en ib l e  d e  l o s  e cos i s t emas  n a t u r a l e s .  
(Á r e a  P ro t eg i d a  con  Recu r sos  Mane j ados )  
Fuente :  UICN (1994)  
                                                 
46 En Europa se  ut i l iza  un s i s tema de  c las i f icac ión basado en categor ías  (A,  B ,  C,  
e tc . )  para  un mayor  deta l le  véase  la  reso luc ión de l  Comit é  d e  Min i s t r o s  de  26 de 
octubre  de  1973.  Por  otro lado,  se  están rea l izando importantes  esfuerzos  desde  
las  Nac iones  Unidas  con la  co laborac ión de  la  UICN para  homogene izar  la  
te rminolog ía  ya  que  ex is ten más  de  1400 términos  d iferentes  en e l  mundo para  
descr ib ir  un espac io  proteg ido.  
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AREAS NO PROTEGIDAS 
Ia/b 
 II 
  III 
   VI 
    IV 
     V 
Las categorías que se establecen ref lejan la escala de 
intervención del manejo.  En las categorías I a III,  la protección 
estricta es la regla y los procesos naturales son de importancia 
fundamental .  Los sit ios de las categorías II y III combinan esto con 
instalaciones para vis itantes.  En la categoría IV, el  administrador 
interviene para conservar o de ser necesario,  restaurar especies o 
hábitat.  La categoría V protege los paisajes culturales habitados con 
cultivos u otras formas de uso de la t ierra.  Finalmente la categoría VI, 
es un área protegida deliberadamente establecida para permitir  el  uso 
de los recursos naturales,  principalmente para beneficio de las 
poblaciones locales.  
Figura 3.- 
Representación idealizada entre las categorías de áreas protegidas y el  









Fuente :  Green y  Pa ine (1997)  
Las áreas protegidas desarrol lan muchas funciones y son 
esenciales para la conservación de la biodiversidad y para el  
mantenimiento de los ecosistemas. Suponen el  modo más efectivo 
para conservar la diversidad biológica in s i tu  (McNeely y Mil lar ,  1984; 
MacKinnon e t  al . ,  1986; Leader-Will iams e t  a l . ,  1990). En muchos 
casos la protección de estos espacios es la que permite el 
Parte II - La planificación y gestión de espacios naturales protegidos 121 
mantenimiento sostenible de un área determinada en relación con sus 
recursos. Son espacios que faci l i tan a los ciudadanos el  disfrute de la 
naturaleza en un mundo cada vez más urbanizado, degradado y 
antropizado. Ayudan al mantenimiento de valores naturales y 
culturales que han permanecido durante siglos. También son 
importantes para la investigación y la educación y contribuyen 
significativamente a muchas economías locales así como a la  
generación de riqueza mediante el  turismo, como reconoce la 
Convención para la Divers idad Bio lógi ca .  Antes se percibían como un lujo, 
espacios reservados para el  disfrute de unos pocos, pero actualmente 
está claro que dichos lugares constituyen una necesidad fundamental  
para la subsistencia de la propia sociedad. Los valores y servicios que 
brindan los espacios protegidos a la sociedad son verdaderamente 
inmensos y están reconocidos por organizaciones en todo el  mundo 
como la ya citada CDB, el  Convenio para la Herenc ia de l  Mundo  (WHC), 
el  Convenio de Ramsar ,  Naciones Unidas  a través de la UNESCO y dentro 
de su Programa para e l  Hombre y  la Bios f era  (MAB) y otras 
organizaciones científ icas y culturales.  A pesar de el lo,  se necesita 
aún un gran esfuerzo para concebirlas como proveedoras de 
recursos sostenibles para los habitantes de sus alrededores .   
Los desafíos que se plantean, implican la real ización de 
esfuerzos encaminados a l levar los beneficios de estos espacios a la 
gente,  desarrollar las redes mundiales,  reforzar la capacidad de gestión 
y defenderse de las amenazas permanentes asociadas a la polución, al  
cambio cl imático en general  u otros muchos problemas en ámbitos 
locales. Algunos espacios tienen dificultades en la medida en que se 
recortan las subvenciones que los mantienen, forzando a los 
administradores a conseguir recursos de otras fuentes. Muchos de 
el los están envueltos en confl ictos permanentes con la gente que vive 
dentro o en sus alrededores (como el  Parque Natural Bahía de Cádiz 
que posteriormente estudiamos).  Algunos incluso sufren las 
122                Marketing Socioambiental: una propuesta para la aplicación del Marketing Social al campo medioambiental 
 
consecuencias de su propio éxito por la l legada masiva de visitantes.  
La complejidad de estos problemas viene generada por la 
multiplicidad de influencias a las que se ven sometidos los espacios. 
Existe un gran número de elementos interconectados entre s í  que 
influyen poderosamente sobre su situación: legales,  administrativos, 
sociales,  insti tucionales,  científ icos,  f inancieros,  de planificación, etc. 
Esto ha l levado a  la necesidad de uti l izar enfoques multidisciplinares 
para la adecuada gestión de las áreas protegidas y una capacidad de 
planif icación y gestión flexible y dinámica como elementos esenciales 
de las estrategias.  
 
3.- Organizaciones, convenios y programas 
internacionales en materia de espacios protegidos y sus 
conexiones con el ámbito de Marketing Socioambiental 
 
El anál is is de los programas internacionales en materia de 
propuestas de acción para la gestión de los espacios naturales,  pone 
de manifiesto que son escasos aquellos en los que se propone de 
forma clara y directa un cambio de comportamiento como objetivo 
para mejorar su situación, no obstante,  la mayoría de los organismos 
internacionales dedican un apartado específico en el  conjunto de sus 
propuestas en el  que se plantean términos que puede entenderse que 
t ienen como objetivo f inal  la modificación de comportamientos,  estos 
términos son: comunicac ión,  conc i enc iac ión y  educac ión ambiental .   
El cuadro 25  resume las insti tuciones más signif icativas en este 
sentido así como los convenios y programas más representativos.  
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Cuadro 25.-  
Lista de Organizaciones y acuerdos adoptados con incidencia sobre los 
espacios protegidos 
 
Organ i smos  Comis iones ,  De l egac iones ,  
Agenc ia s ,  e t c .  
Conven ios ,  Tra tados ,  Con fe r enc ia s ,  
P rog ramas ,  e t c .  
Intergubernamentales 
Nac ione s  Un ida s  (UN)  
h t tp : //www.un .o r g/  
 
 
Un i t ed  Na t i on  Env i ronmen t a l  
P rog r amme  (UNEP)  –  Wor ld  
Cons e rv a t i on  Mon i t o r i n g  
Cen t r e  (WCMC)  
h t tp : //www.unep .o r g/  
 
P ro t e c t ed  Áre a s  Re sou rc e  
Cen t r e  (PARC)  
h t tp : //www.unep -
wcmc .o rg/p ro t e c t ed_a r e a s/pav
l/pa r c . h tm  
 
Eco s y s t em  Cons e rv a t i on  Group  
(UNEP)  
 
Un i t ed  Na t i on  Educa t i ona l ,  
S c i en t i f i c ,  a nd  Cu l t u r a l  
Org an i z a t i on  (UNESCO)  
h t tp : //po r t a l . un e s co .o rg/  
 
Wor ld  He r i t ag e  In fo rma t ion  
Ne two rk  
h t tp : //whc . une s co .o rg/wh in/e
n index .h tm  
1968  Unes co  B io sphe r e  Con fe r ence  
1971  Man  and  B io sphe r e  (MAB)  
1972  Con f e r enc i a  d e  Es to co lmo  
1976  Hab i t a t  Con f e r ence  
1980  Wor ld  Cons e rv a t i on  S t r a t e g y  
1992  Con f e r enc i a  d e  R io  
Agenda  21  
1992  Conven io  Sob r e  D ive r s i d ad  B io lóg i c a  
(CBD)  –  Conf e r enc i a  d e  l a s  Pa r t e s  (COP)  
1993  UN L i s t  o f  n a t i ona l  P a rk s  and  P ro t e c t ed  
Á re a s  
1996  Hab i t a t  I I  
1997  WHC-WHIN (Wor ld  He r i t a g e  In fo rma t i on  
Ne two rk )  
2001  Conven io  UNESCO –  Red  Eu ropea  d e  
Geopa rques  





Conven io  d e  Ramsa r  
h t tp : //www. r amsa r .o r g/  
 
 1997  Convenc ión  i n t e rn a c iona l  sob r e  
humeda l e s  
 
Un ión  Eu ropea  (EU)  
h t tp : // eu ropa . eu . i n t /  
 
Cons e jo  d e  Eu ropa  (EC)  
h t tp : //www. coe . i n t /T/E/Cu l t u
r a l _Co -
ope r a t i on/Env i ronmen t/  
 
Agenc i a  Eu ropea  d e  Med io  
Amb i en t e  (EEA)  
h t tp : // ee a . eu . in t /  
 
1979  D i r e c t i v a  d e  a ve s   
1992  D i r e c t i v a  h áb i t a t s   
        -  Red  Na tu r a  2000  
1981  Conven io  p a r a  l a  cons e rv a c ión  d e  l a  v i d a  
s a l v a j e  y  l o s  h áb i t a t s  n a tu r a l e s  d e  Europa  
(Conven io  d e  Be rn a )  
2000  Eu ropean  Lands c ape  Conven t i on  (ELC)  
2000  P rog r ama  Comun i t a r i o  en  Ma t e r i a  d e  
Med io  Amb i en t e  2001 - 2010  ( S ex to  P rog r ama )  
No Gubernamentales 
Un ión  Mund i a l  p a r a  l a  
Cons e rv a c ión  (UICN)  
h t tp : //www. i u cn .o r g/  
 
Com i s i ón  Mund i a l  p a r a  l a s  
Á r e a s  P ro t eg i d a s  (WCPA)  
h t tp : //www. i u cn .o r g/ th emes/
wcpa/wcpa/  
 
Com i s i ón  d e  Educa c ión  y  
Comun i c a c i ón  (CEC)   
h t tp : //www. i u cn .o r g/ th emes/c
ec/ cec/home_pag e . h tm  
 
2003  V  Cong r e so  Mund i a l  d e  P a rque s  
 
Numeros a s  p ropue s t a s  en c am inada s  a  l a  me jo r a  
en  l a  p l an i f i c a c i ón  y  g e s t i ón  d e  e sp ac io s  
p ro t eg idos  d e sd e  s u  c r e a c i ón  
In t e rn a t i ona l  Cen t r e  f o r  P ro t e c t ed  Lands c ape s  ( ICPL)    h t t p ://www .p ro t e c t ed - l ands c ape s . o r g  
Fondo  Mund i a l  p a r a  l a  Na tu r a l e z a  (WWF)                    h t tp : //www .wwf . e s /home .php  
Panpa rks                                                                h t tp : //www .panpa rk s . o rg/  
Eu ro s i t e                                                                 h t tp : //www . eu ros i t e -n a t u r e .o r g/  
Eu ropean  Cen t r e  f o r  Na tu r e  Cons e rv a t i on                     h t t p ://www . ecnc . n l /  
In t e rn a t i ona l  Range r s  F ede ra t i on                                 h t tp : //www. in t - r ang e r . n e t /  
Fuente :  Elaborac ión propia  
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A continuación explicaremos aquellos que contribuyen de forma 
más signif icativa en los aspectos estudiados de comunicación, 
concienciación y educación ambiental ,  según las directrices que de 
el los emanan. 
 
3.1. Naciones Unidas 
Esta organización cuenta con numerosos órganos que t ienen 
competencias en materias relacionadas de forma directa o indirecta 
con el  medio ambiente (UNESCO, FAO, UNEP, PNUD) además de 
distintas comisiones y foros en los que se debaten cuestiones de 
relevancia medioambiental .  En cuanto a nuestro área de interés,  es el  
PNUMA (Programa de las Naciones Unidas para el Medio 
Ambiente)  el  que genera las directrices fundamentales,  concretándose 
los aspectos relat ivos a las áreas protegidas objeto de nuestro estudio 
mediante la CNPPA (Comisión de Parques Nacionales y Áreas 
Protegidas) .  Además la UNEP (United Nation Environment 
Programme)  junto con el  WCMC (World Conservation Monitoring 
Centre)  mantiene una base de datos47 de las áreas protegidas en el 
mundo generando información sobre la conservación y el  uso 
sostenible de especies y ecosistemas,  que se ponen de manif iesto a 
través del  PAP (Programa de Áreas Protegidas) .  
En el ámbito global ,  la Conferenc ia de las  Naciones Unidas sobre e l  
Medio Ambiente  y  e l  Desarro l lo ,  propuso en su Programa 21  (Declarac ión de 
Río)  el  “Fomento de la educación, la capacitación y la toma de 
conciencia”, rat if icándose en la Cumbre de Johannesburgo  del  2002 (Rio 
+ 10)  y consolidando un modelo de desarrollo basado en una triple 
dimensión: ambiental,  social y económica .  El desarrol lo de este 
principio se consolida con los siguientes mecanismos (UN, 2002):  
                                                 
47 Esta  base  de  datos  puede  obtenerse  descargándola   de  la  pág ina  web que 
mant ienen la  UNEP y   la  WCMC  Cen t r e  ht tp ://www.unep-wcmc.org/ 
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A.  Reorientación de la educación hacia el desarrollo 
sostenible 
a. “Tanto la educación académica como la no académica 
son indispensables para modificar las actitudes de las 
personas de manera que estas tengan la capacidad de 
evaluar los problemas del  desarrol lo sostenible y 
evaluarlo. La educación es igualmente fundamental 
para adquir ir  conciencia,  valores y actitudes,  técnicas 
y comportamientos ecológicos…” 
B.  Aumento de la conciencia del público 
a. “Es necesario sensibi l izar al  público sobre los 
problemas del medio ambiente…” 
b. “… aumentar la conciencia general  del  público como 
parte indispensable de una campaña mundial de 
educación para reforzar las actitudes,  …” 
c. “Los países y el  sistema de Naciones Unidas deberían 
promover una relación de cooperación con los medios 
de información, … y de la publicidad, iniciando 
debates para movilizar su experiencia en la 
empresa de influir en el comportamiento …” 
d. “Los países,  en colaboración con la comunidad 
científ ica, deberían establecer medios de emplear 
tecnología moderna de las comunicaciones para 
l legar al público de manera eficaz” 
C.  Fomento de la capacitación 
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a. “… los programas de capacitación deberían fomentar 
una mayor conciencia de los asuntos relativos al 
medio ambiente…” 
El principio número 10 de este programa dice textualmente:  “El 
mejor modo de tratar las cues t iones ambientales es  con la part i c ipac ión de todos  
los  c iudadanos interesados ,  en e l  nive l  que corresponda.”…..”Los Estados  
deberán fac i l i tar y fomentar la sensibilización  y  la part i c ipación de la 
poblac ión poniendo la información a disposi c ión de todos .” 
Naciones Unidas,  a través de la UNEP-WCMC, mantiene una 
l ínea de trabajo permanente con la UICN en materia de espacios 
naturales protegidos.  
 
3.2. Convenio sobre la Diversidad Biológica (1992) 
En la Conferenc ia de las Naciones Unidas sobre e l  Medio Ambiente  y  e l  
Desarrol lo  (Cumbre de Río) destaca por su especial  importancia el  CDB, 
siendo este uno de los acuerdos más importantes en materia de medio 
ambiente, ya que cuenta con 157 países signatarios (entre el los 
España).  
Entre las decisiones adoptadas por las COP 48 (Conferenc ia de las 
Partes)  en el  Convenio sobre la Diversidad Biológica en su sexto 
período de sesiones,  f igura el  art ículo 13 dedicado a la “Educación y 
conciencia pública”, que propone la educación y la sensibilización 
de la población  como medidas a fomentar por las partes 
contratantes.  
La decisión VI/19 “Comunicac iones,  educac ión y conciencia 
pública” reconoce que estos elementos “son esenc iales  para e l  éxi to  y  la 
apl i cac ión e f i caz de l  convenio y  su plan es tratég i co”. Destaca asimismo que 
                                                 
48 ht tp ://www.biod iv.org/convent ion/cops.asp 
Parte II - La planificación y gestión de espacios naturales protegidos 127 
la educación y la comunicación son disciplinas diferentes pero 
complementarias .  
En el  Programa de Trabajo para la Ini c iat iva Mundial  sobre 
Comunicac iones ,  Educac ión y  Concienc ia Públ i ca  (CEPA) se reconoce la 
necesidad de una red mundial  que consiga como objetivo operacional :  
“Desarro l lar la capac idad de las Partes  para comercializar la diversidad 
biológica  ante  otros  sec tores .” 
 
3.3. La Unión Internacional para la Conservación de la 
Naturaleza49 
Fundada en 1948, es una organización compuesta por miembros 
de más de 140 países, 100 agencias gubernamentales, y 750 
Organizaciones no Gubernamentales,  contando para su trabajo con 
más de 10.000 científ icos internacionales de prestigio y expertos de 
más de 180 países.  Recientemente ha creado una oficina permanente 
en Europa denominada ROfE (Regional  Off i c e for  Europe) .  
En su últ imo congreso50 (V Congreso Mundial  de Parques)  elaboró 
el  l lamado “Plan de Acción de Durban” citando como resul tado número 10  
que “habrá una mejor comunicación y educación  sobre la func ión y 
bene f i c ios de las áreas proteg idas” 
Entre las recomendaciones,  la número 5.32 recoge 
explícitamente un “Programa es tratég i co de comunicación, educación y 
sensibilización  de la opinión públ i ca con respec to  a las áreas proteg idas”. 
Este programa establece con respecto a las áreas protegidas las  
s iguientes cuestiones:  
 
                                                 
49 ht tp ://www. iucn.org/ 
50 Este  congreso se  ce lebra  cada 10 años  
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  Los organismos encargados  de  las  áreas  proteg idas  son objeto de 
pres iones  externas  de  muchos  otros  sec tores  a  medida  que los  
pa íses  desarro l lan su  infraest ructura ,  su  agr icu l tura  y  sus  procesos 
de  urbanizac ión e  industr ia l izac ión.   Uno de  los  pr inc ipa les  
problemas  que  deben reso lverse  en  l a  mayor ía  de  los  pa íses  es  e l  
de  integrar las  cuest iones re lat ivas  a  las  áreas  protegidas  y  la  
conservación de la biodiversidad en los  programas de los  
otros sectores .  
  Para  subsanar  esta  def ic ienc ia ,  es  fundamenta l  dar a  conocer  los 
beneficios  de las  áreas protegidas  y  su  re lac ión con e l  programa 
de  desarro l lo .  S i  se  ut i l iza  con cr i ter ios  estratég icos ,  la  
comunicación es  un instrumento que permite aumentar la  
ef iciencia  de los  encargados de la  gestión y mejorar  la  
v is ibi l idad y valoración de las  áreas protegidas .    
  Para  lograr  un mayor  apoyo en favor  de  las  áreas  proteg idas ,  los  
gobiernos ,  las  inst i tuc iones  y  las  comunidades  deben perfeccionar 
las  estrategias  de comunicación  (que abarcan la  comunicac ión,  
l a  educac ión,  la  sens ib i l izac ión de  la  opinión públ ica  y  su  
interpretac ión) .  
  RECOMIENDAN que los  gobiernos ,  los  organismos de 
conservac ión,  l as  organizac iones intergubernamenta les  y  no 
gubernamenta les ,  las  comunidades loca les ,  l a  soc iedad c iv i l ,  los  
encargados  de  la  gest ión de  las  áreas  proteg idas ,  las  inst i tuc iones 
educat ivas  y  ot ras  partes  interesadas  co laboren a  n ive l  loca l ,  
nac iona l ,  reg iona l  y  mundia l  en la  formulac ión de  un programa 
común de comunicación  para  d ichas  áreas  basándose  en los  
instrumentos ,  la  exper ienc ia  y  la  capac idad de  las  inst i tuc iones  a  
f in  de potenc iar  y  aprovechar  e l  impacto de l  Acuerdo y  e l  Plan  d e  
Ac c i ón  de  Durban .  
  RECOMIENDAN ASIMISMO que los  gobiernos ,  los  organismos 
de  conservac ión,  l as  organizac iones  intergubernamenta les  y  no 
gubernamenta les ,  las  comunidades loca les ,  l a  soc iedad c iv i l ,  los  
encargados  de  la  gest ión de  las  áreas  proteg idas ,  las  inst i tuc iones 
educat ivas  y  ot ras  partes  interesadas :  
 
• INTRODUZCAN desde el primer momento la comunicación en el 
establecimiento de nuevas áreas protegidas y en el proceso de gestión de 
todas las áreas protegidas, en especial como componente transversal y 
multidisciplinario en los aspectos relacionados con las políticas y la aplicación 
de los programas; 
• INTEGREN en todos los planes y las prácticas de gestión de las áreas 
protegidas una estrategia de comunicación que se aplique en varios niveles 
(local, nacional y regional);  
• VELEN por que en los presupuestos de las áreas protegidas así como de los 
organismos responsables de dichas áreas se prevean recursos adecuados 
para financiar actividades de comunicación; 
• DESARROLLEN la capacidad institucional y las aptitudes de los 
profesionales de la comunicación, el personal técnico y los interesados 
directos para lograr un uso eficiente de las estrategias de comunicación  en los 
planos interno y externo; 
• INCLUYAN en el equipo de gestión a profesionales de la comunicación 
y los reconozcan como agentes fundamentales desde la puesta en 
marcha de las políticas, la planificación de la gestión y la formulación de 
los programas y proyectos; 
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• PRESTEN APOYO a los profesionales y especialistas en comunicación, 
incluidos los medios de comunicación social, promoviendo visitas sobre el 
terreno, seminarios de formación y otros mecanismos de aprendizaje que les 
permitan conocer mejor las áreas protegidas y sus beneficios;  
• RECONOZCAN que la comunicación debe basarse en los resultados de 
investigaciones, que debe ser objeto de seguimiento para garantizar su 
eficacia y de evaluación para determinar su impacto, y que debe estar 
vinculada con los objetivos de las áreas protegidas; y 
• UTILICEN los instrumentos de comunicación para fortalecer la 
capacidad de las comunidades locales a fin de promover un uso 
sostenible de la biodiversidad en el contexto de las áreas protegidas. 
Hay dos comisiones de especial  relevancia para nuestro trabajo 
en la UICN. La primera es la Comisión Mundial  para la Áreas Proteg idas  
(WCPA)51,  que tienen mayores atr ibutos en el campo de los espacios 
protegidos.  En los Programas de Trabajo propuestos para el  2001-
2004 se establecieron cuatro áreas claves: 
1. Gestión de la eficacia 
2. Principios y procedimientos para la cert if icación de áreas 
protegidas 
3. Marketing para las áreas protegidas52 
4. Educación y entrenamiento 
Su misión es “promover el establecimiento y la dirección 
eficaz de una red mundial representativa de áreas terrestres y 
marinas protegidas, como una contribución integral a la misión 
de la UICN53.”  
Los objetivos de la WCPA son los siguientes:  
                                                 
51 ht tp ://www. iucn.org/themes/wcpa/ 
52 La  WCMC junto con la  CEC son dos  de  las  ins t i tuc iones  que  contemplan e l  
market ing como e lemento de  importanc ia  en las  estra teg ias  medioambienta les  
53 La  mis ión de  la  UICN es  inf luenc iar ,  a lentar  y  ayudar  a  las  soc iedades de  todo 
e l  mundo a  conservar  la  integr idad y  d ivers idad de  la  natura leza y  asegurar  que 
cua lqu ier  ut i l izac ión de los  recursos  natura les  se  haga  de manera  equitat iva  y  
ecológ icamente  sostenible .  
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  Ayudar a los gobiernos y otras insti tuciones en la 
protección de áreas,  a través de la provisión de 
asesoramiento estratégico y elaboración de polít icas.  
  Reforzar la capacidad y ef icacia de la gestión de áreas 
protegidas mediante guías,  herramientas e información, 
uti l izando vehículos de interconexión. 
  Incrementar la inversión en áreas protegidas,  mediante la 
persuasión a los donantes públicos y privados de su 
valor.  
  Realzar la capacidad de la WCPA para poner en práctica 
su programa, incluyendo la cooperación con otros 
miembros de la UICN. 
Para conseguir dichos objetivos, los programas a corto plazo 
que se han desarrollado en el período 2001/2004 se elaboraron en 
función de las siguientes prioridades:  
  Creación de la Agenda de Áreas Protegidas para el  s iglo 
XXI 
  Abordar Biomas de interés general  
  Conectar las áreas protegidas a las preocupaciones e 
intereses sociales y económicos 
  Salvar las “Joyas de la Corona” – La Herencia Mundial  de 
la Naturaleza 
  Medio ambiente y seguridad 
  Mejorar la capacidad de gestión en los espacios 
protegidos 
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  Desarrol lar programas regionales 
En segundo lugar,  la Comis ión para la Educac ión y  la Comunicac ión 
(CEC)54 es una red de la UICN que trata de cómo involucrar a las 
personas en el aprendizaje y el cambio hacia un desarrol lo sostenible. 
Pone en conexión a los gestores de la UICN para darles a conocer los 
recursos y experiencias uti l izados en comunicación, educación y 
participación y ayuda en la resolución de la planificación y gestión  
del  medio ambiente y la sociedad. 
Entre sus objetivos destacamos aquel relat ivo a “Gestionar e 
integrar la educación y la comunicación para influenciar las 
percepciones ,  mejorar des trezas ,  emprender acciones de marketing  y 
ges t ionar redes  re lacionadas con su trabajo”. 
Su misión es “Influenciar, mejorar y ayudar a las sociedades 
de todo el mundo a conservar la integridad y diversidad de la 
naturaleza y asegurar que cualquier utilización de los recursos 
naturales sea equitativa y ecológicamente sostenible.” 
Los objetivos concretos que ha definido para el  periodo 
comprendido entre el 2000 y el  2004 son los siguientes:  
  La red CEC está constituida,  gestionada y t iene capacidad 
para implementar los programas de CEC como miembro 
de la UICN. La comisión: 
o  Reconoce la necesidad de gestionar e  integrar la 
educación y la comunicación en los programas ,  
proyectos y polít icas. 
o  Puede de forma efectiva gestionar e integrar la 
educación y la comunicación  para influenciar en 
                                                 
54 ht tp ://www. iucn.org/themes/cec/cec/home_page .htm 
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la percepción ,  colaborar con los socios, construir 
destrezas, emprender acciones de marketing  y 
gestionar redes y relaciones en su trabajo. 
  Las principales convenciones y acuerdos internacionales 
relevantes para la misión de la UICN están  apoyados por 
los trabajos y la gestión de la educación y la 
comunicación. 
  Apoyar el  desarrol lo de programas de educación 
relevantes para la misión de la UICN para influenciar a 
ciertos sectores.  
Entre las destrezas que se les exige a los candidatos a formar 
parte de esta comisión se incluye el  conocimiento y experiencia en 
marketing social .  
 
3.4. El Convenio de Ramsar 
La Convención sobre Humedales,  f irmada en Ramsar (Irán),  en 
1971, es un tratado intergubernamental que sirve de marco para la 
acción nacional y la cooperación internacional en pro de la 
conservación y uso racional de los humedales y sus recursos.  Hay 
actualmente 145 Partes  Contratantes  en la Convención y 1.435 
humedales,  con una superficie total  de 125,1 mil lones de hectáreas, 
incluidos en la Lista de Humedales de Importancia Internacional de 
Ramsar.  Su Misión es:  " la conservac ión y e l  uso racional  de los  humedales  
mediante  acc iones lo cales ,  reg ionales  y  nac ionales  y  gracias a la cooperac ión 
internac ional ,  como contr ibuc ión al  logro de un desarro l lo  sos tenible  en todo e l  
mundo" (COP8 de Ramsar,  2002).  
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4.-  Las recomendaciones internacionales en materia de 
planificación y gestión de espacios protegidos.  
Una vez citadas las organizaciones más relevantes y los criterios 
generales que guían sus estrategias en el ámbito que compete a este 
estudio,  tratamos a continuación de resumir los aspectos más 
relevantes en las estrategias de planif icación y gestión de espacios 
protegidos.  
Un conjunto ecológicamente representativo de áreas protegidas 
constituye la piedra angular de cualquier pol ít ica conservacionista 
nacional.  Sin embargo, las áreas protegidas se enfrentan  a una 
escalada de amenazas como las ya mencionadas.  Muchas áreas 
protegidas existen solo de nombre – los l lamados “parques de papel” – 
ya que aún estando reconocidas por ley,  su protección nunca se ha 
puesto de manif iesto.  
Las diferencias de planif icación y gestión se pueden plantear de 
múltiples formas,  sin embargo, en el  contexto descrito conviene 
resaltar que las diferentes categorías citadas anteriormente (cr iter io 
UICN) configuran formas de espacios protegidos que requieren 
enfoques muy diferenciados en los términos que planteamos55.  De esta 
forma, s iguiendo el  cr iter io que orienta este trabajo,  y a efectos de su 
delimitación conceptual ,  abordaremos la planificación y gestión de 
espacios protegidos pertenecientes a las categorías V y VI56,  ya que 
los parques naturales que son objeto concreto de este estudio están 
principalmente representados en estas categorías de manejo.  
                                                 
55 A es tos  efectos  conviene  rev isar  la  leg is lac ión comparada  sobre  espac ios  
natura les .  Para  e l lo  puede  verse  e l  compendio de  La Ley  ded icado a  los  ENP (Vol  
IV,  Cap.  VI)  
56 Las  d iferenc ias  entre  ambas  categor ías  res iden en los  s iguientes  puntos :  (1)  
F i losof ía  de  gest ión:  V (Mantenimiento de la  armonía  entre  personas  y  
natura leza)  ;  VI (Mantenimiento de  las  condic iones natura les  pr inc ipa lmente)  (2)  
Grado de modif icac ión de l  medio ambiente :  V (Considerable)  ;  VI 
(Predominantemente  natura l )  (3)  Uso dominante  de  la  t ierra :  V (Agr icu l tura ,  
tur ismo,  foresta l )  ;  VI  (Caza ,  pastos ,  ges t ión de  recursos natura les ) .  
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Habitualmente se diferencian dos categorías genéricas con 
implicaciones diferentes en la planificación y gestión: aquellas en las 
que el énfasis se pone en la protección del mundo natural  y aquellas 
otras en las que está en el  mantenimiento de una relación entre la 
naturaleza y la gente que vive en el la.  Es esta segunda categoría la que 
nos interesa especialmente por el  alcance que t iene y por su 
relevancia. En el  contexto internacional la denominación de estas 
áreas es “Landscapes” (paisajes) si  bien, cada país asigna nombres 
muy variados a esta f igura.  Para faci l i tar la comprensión de la materia 
nos referiremos a el los como Parques Naturales,  ya que esta es la 
f igura en la que se material iza prioritar iamente este concepto en 
nuestro país.  La European Landscape Convent ion  (ELC), lo define como 
“un área,  cuyo carácter es  e l  resul tado de la acc ión e interacc ión de los  factores  
humanos y  naturales” (Consejo  de Europa ,  2000).  Los parques naturales 
surgen pues como consecuencia de la interacción del hombre con el  
medio ambiente que le rodea. Es evidente que no es el  “paisaje” lo 
único objeto de protección, hay muchos elementos de carácter 
económico, social  y espir i tual  que se encuentran encerrados en estos 
espacios y que contribuyen a el lo,  no obstante,  se s itúa a los sujetos 
en el  centro de la operación y se necesita su colaboración para el 
desarrol lo. Por tanto, en un parque natural están representadas: la 
naturaleza, las personas, la historia y los atributos físicos así 
como los valores sociales y culturales .  En este concepto se incluyen 
también los paisajes marinos (Seascapes).   
Los parques naturales contribuyen en una parte importante a la 
cal idad de vida de las personas que lo habitan y al  mismo tiempo 
generan recursos económicos para el los.  De esta forma se constituyen 
en espacios que proveen un marco adecuado de evaluación del 
desarrol lo económico de la zona y refleja las fuerzas económicas, 
sociales,  culturales y ecológicas.  Son el resultado del pasado pero 
deben ser gestionados para el  futuro. 
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Estrictamente la categoría V (que se corresponde con los 
Parques Naturales en España) se define como “Un área de t i erra,  con 
cos ta o mar,  donde la interacc ión de la gente y  la naturaleza a los  largo de l  
t i empo ha producido un área de caracter í s t i cas di f erenciadas con una es t é t i ca 
s igni f i cat iva,  valores  e co lóg i cos  y/o cul turales ,  y  con f recuenc ia con una al ta 
diversidad biológi ca .  Salvaguardar la integr idad de es ta interacc ión tradi c ional  
es  v i tal  para la protec c ión,  mantenimiento y evo lución de di cha área” (UICN, 
1994).  
 
En conjunto hay 3.178 espacios protegidos en el  mundo (23,8% 
del total de espacios) pertenecientes a esta categoría,  lo que 
representa unos 676.892 ki lómetros cuadrados de extensión (11% s/ 
total  de superficie protegida).  Sin embargo, en Europa suponen 
aproximadamente el  66% del total  de superficie protegida.  
 
Estas áreas están recibiendo mayor atención en los últ imos años 
porque se uti l izan como una forma de identif icar,  ayudar y promover 
el  uso de los recursos sostenibles,  lo que es de especial  valor al lá 
donde se almacena una gran cultura y tradiciones que pueden ayudar 
en la conservación de los recursos naturales (contribuyen al 
establecimiento de corredores ecológicos;  se conciben como punto de 
encuentro entre la naturaleza y la cultura; son f lexibles en su gestión; 
incluyen a menudo recursos agrícolas/pesqueros que conservan una 
r ica herencia genética con un valor potencial incalculable y ref lejan el 
deseo de las gentes por tener una mayor cal idad de vida).  Las 
características de estos espacios pueden resumirse como se aprecia en 
el  cuadro 26. 
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Cuadro 26.-  
Características de los Espacios Protegidos pertenecientes a las 
categorías V y VI (criterio UICN)  
Impl ica  a  las  personas y  la  natura leza 
Hace referenc ia  a  va lores  natura les  y  cu l tura les  
Se  enfoca  en áreas  donde las  re lac iones entre  e l  hombre y  la  natura leza han 
produc ido un pa isa je  con a l to  va lor  estét ico,  ecológ ico ,  de  b iod ivers idad y  
cu l tura les  
No solo se  deben proteger  los  ac t ivos  s ino enr iquecer  los  va lores  ac tua les  
La  vis ión de la  comunidad que  lo  integra  y  sus  t rad ic iones ,  son fundamenta les  
para  e l  éx i to ,  en consecuenc ia  se  neces i ta  e l  consenso de  todas  las  partes  
impl icadas (co-ges t ión)  
Se  reconoce e l  va lor  y  la  neces idad de ayuda de los  propietar ios  de las  t ierras  
Normalmente  impl ica  una  conf igurac ión de la  gest ión que  viene determinada por  
las  c i rcunstanc ias  y  neces idades  loca les ,  
Se  hace un énfas is  espec ia l  en la  p lani f icac ión efect iva  de l  uso de  la  t ie rra  
Depende,  consecuentemente ,  de  la  presenc ia  de es tructuras  t ransparentes  y  
democrát icas  que  ayudan a  la  impl icac ión de las  gentes  de l  lugar  en la  
modif icac ión de su  propio entorno 
Generan benef ic ios  soc ia les ,  económicos  y  cu l tura les  a  las  poblac iones  loca les  
Generan benef ic ios  medioambienta les ,  cu l tura les  y  educat ivos  y  otros benef ic ios  
a  un ampl io rango de públ icos  
Requiere  que toda la  act iv idad de  ges t ión esté  integrada ,  y  se  promueva la  
sostenib i l idad  
Pueden ser  ut i l izadas  para  reso lver  conf l ic tos  de  gest ión de recursos  
Requiere  un s i s tema efect ivo de gest ión,  inc luyendo e l  estab lec imiento de 
obje t ivos ,  p lan if icac ión,  loca l izac ión de recursos ,  implementac ión,  control  
eva luac ión y  retroa l imentac ión.  
Fuen t e :  Ph i l l i p s  ( 2002 )  
 
4.1. La Planificación de ENP 
El concepto de planificación en el  área medioambiental  y en el 
contexto de los espacios protegidos,  hace referencia al  proceso que 
conduce al  es tablec imiento  de un área proteg ida  (después del  cual  la gestión 
se convierte en el  instrumento operativo).  En este sentido y en el  
ámbito local ,  antes de ser definidos,  es necesario establecer aspectos 
tales como el  régimen legal ,  los objetivos,  las estructuras de gestión, 
los l ímites, etc.  
 En otras escalas,  se desarrol lan aspectos que ayudan en la 
creación de los espacios (Convenios como el  CDB, Ramsar,  MAB, y 
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acuerdos internacionales como los ya comentados que promueven esta 
actividad). 
Las recomendaciones emanadas de las diferentes insti tuciones 
de ámbito internacional que desarrol lan parte de su actividad en los 
espacios protegidos pueden resumirse en la siguiente tabla:  
 
Cuadro 27.-  
Resumen de las recomendaciones internacionales en materia de 
Planificación de Espacios Protegidos 
Las  campañas  para  concienc iar  a  los  habitantes  de  los  espac ios  proteg idos  de  la  
importanc ia  de su dec larac ión se  const i tuyen como un e lemento esencia l  de  la  
estra teg ia  
La  p lan if icac ión en todos  los  n ive les  deber ía  es tar  basada  en la  ley ,  las  
costumbres  y  los  va lores  de  la  soc iedad.  
Una fuerte  regulac ión lega l  es  necesar ia  para  esta  categor ía  de espac ios .  
Se  neces i ta  una  est rateg ia  s is temát ica  para  la  se lecc ión 
Deber ía  ser  p lan i f icada con una v is ión de los  nexos  de  unión con otras  áreas  
proteg idas  cercanas  y  e l  conjunto de  áreas  proteg idas  de  la  zona y  como un 
mode lo de sostenib i l idad.  
Una de  las  partes  c laves  será  la  determinac ión de los  l ími tes  de l  área .  
E l  s i s tema de  p lan if icac ión deberá  ser  f lex ib le  como para  acomodar  los  intereses  
de  los  propietar ios  part icu lares  con los  de  las  administ rac iones  cuando es to 
ayude a  la  conservac ión.  
Un e lemento fundamenta l  será  e l  s i s tema de gest ión de uso de l  sue lo.  
La  p lan if icac ión debe inc lu ir  los  intereses  no so lo loca les  s ino nac iona les  e  
internac ionales .  
E l  apoyo públ ico y  pol í t ico será  fundamenta l  para  apoyar  la  creac ión de l  área .  
Fuente :  E laborac ión propia  
 
Del mismo modo, y en relación con la selección de las áreas 
descritas,  se requieren una serie de elementos para considerar que un 
área determinada pueda ser objeto de protección (cuadro 28) .  
Como elemento adicional ,  muchas de las áreas protegidas 
incluyen alguna f igura de mayor protección dentro de el las,  también es 
frecuente uti l izarlas como amortiguador de un área central  o principal 
rodeada por el  parque natural  así  como corredor ecológico entre otras 
dos áreas. 
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Cuadro 28.-  
Recomendaciones internacionales para la selección de Parques 
Naturales 
Elementos Esenciales :  Elementos Deseables :  
 
Cal idad o d is t inc ión pa isa j ís t ica  Posib i l idades  de invest igac ión c ient í f ica  
 
Hábi tat  asoc iados  s ign if icat ivos ,  as í  
como f lora  y  fauna 
Importante  para  la  educac ión 
 
Evidencias  de  la  armonía  en la  
interacc ión entre  e l  hombre y  la  
natura leza  a  lo  largo de l  t iempo 
Reconoc imiento de la  comunidad ar t í s t ica  
 
Ut i l izac ión tradic iona l  de  la  t ier ra  Importante  para  la  agro-d ivers idad 
Valores  para  los  serv ic ios  
medioambienta les  
Potenc ia l  para  la  res taurac ión ecológica  
Va lores  para  e l  uso sostenible  de  los 
recursos natura les  
 
Organizac iones soc ia les  
t rad ic iona les ,  que  se  pongan de  
manif iesto  en las  costumbres  loca les ,  
est i los  de v ida  y  creenc ias  
 
Oportunidades para  e l  d isfrute  
públ ico a  t ravés  de  las  ac t iv idades  de 
oc io  y  tur ís t icas  cons is tentes  con las  
ac t iv idades económicas  
 
Fuente :  E laborac ión propia  a  part i r  de  UICN (1994)  
Las áreas protegidas de esta categoría se benefician de algunos 
de los más importantes convenios internacionales en materia de 
protección de espacios, como en el caso del Parque Natural  de la 
Sierra de Grazalema o el  de la Bahía de Cádiz.  
Respecto a los l ímites de los parques naturales,  cabe señalar que 
estos deben ser permeables (no tratados como islas de naturaleza).  
Este es un aspecto crít ico para el éxito posterior del  espacio 
protegido. Se debería tener en cuenta la identidad cultural  de las 
personas que viven en el  área a proteger como fuente para su 
del imitación. 
En el  proceso de planificación, deberían considerarse los 
intereses de todos los grupos o actores que participan del área 
protegida, especialmente en el ámbito local .  En este sentido hay que 
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destacar que la creación de parques naturales debería generar 
beneficios tangibles para las comunidades que lo habitan .   
 
4.2. La Gestión de ENP 
La gestión se entiende como el  proceso a través  del  cual  las po l í t i cas 
y  obje t ivos es tablec idos para e l  espac io  proteg ido son acordadas,  implementadas, 
controladas y  evaluadas .  A continuación expondremos de forma resumida 
los principios y polít icas que deberían orientar la gestión de espacios 
protegidos pertenecientes a la categoría estudiada, según los criter ios 
internacionales comúnmente aceptados.  
4.2.1. Principios y políticas de la gestión de espacios protegidos 
Entre las recomendaciones real izadas para la gestión de 
espacios naturales,  destacamos las s iguientes:  
 
Cuadro 29.-  
Principios de gestión recomendados para los parques naturales por 
las instituciones internacionales 
La conservac ión de l  pa isa je ,  la  b iodivers idad y  los  va lores  cu l tura les .  
E l  enfoque de  gest ión deber ía  estar  en e l  punto de  interacc ión entre  los  
habitantes  y  la  natura leza .  
Los  c iudadanos deber ían ser  t ratados como ayudantes  de l  parque  natura l .  
La  gest ión deber ía  abordarse  con y  a  t ravés  de  los  habitantes  loca les ,  y  
pr inc ipa lmente  por  y  para  e l los .  
La  gest ión deber ía  estar  basada  en una estrateg ia  de  cooperac ión.  
La  gest ión efect iva  requiere  una ayuda pol í t ica  y  económica de l  medio ambiente .   
La  es trateg ia  no so lo deber ía  ser  de protecc ión s ino de rea lzamiento.  
Donde hay  conf l ic tos  i r reconc i l i ab les  entre  los  objet ivos  de  ges t ión,  se  deber ía  
dar  pr ior idad a  la  re tención de los  va lores  espec ia les  de l  área .  
Las  act iv idades  económicas  que  no neces i ten rea l izarse  dentro de l  parque natura l  
deber ían loca l izarse  fuera  de e l .  
La  gest ión deber ía  ser  comerc ia l  y  de l  estándar  más profes iona l .  
La  gest ión deber ía  ser  f lex ib le  y  adaptable .  
E l  éx i to  de  la  gest ión deber ía  ser  medido en términos  soc ia les  y  
medioambienta les .  
Fuente :  E laborac ión propia  
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El punto de partida para el  desarrol lo de las polít icas en este 
t ipo de espacios son los objetivos ,  entre el los destacamos los 
siguientes :  
  Mantener la armonía de la interacción entre la naturaleza 
y la cultura a través de la protección del parque natural  y 
mediante la continuación en los usos tradicionales de la 
t ierra.  
  Apoyar las actividades económicas y de esti lo de vida que 
están en armonía con la naturaleza y la preservación del 
tej ido cultural  y social  de las comunidades implicadas.  
  Mantener la biodiversidad del hábitat y de los 
ecosistemas y especies asociados.  
  Eliminar donde sea necesario y prevenir en su caso, las 
actividades y usos del  suelo inapropiados. 
  Proveer oportunidades para el  ocio y el  turismo adaptado 
a las cual idades del área.  
  Mejorar las actividades científ icas y de educación al l í  
donde contribuyan a la mejora a largo plazo de los 
habitantes. 
  Traer beneficios y contribuir al  bienestar de la 
comunidad local  a través del  apoyo a los productos y 
servicios naturales.  
  Contribuir a que estas áreas mejoren la conservación y 
sostenibi l idad en las escalas superiores.  
  Actuar como un modelo de sostenibil idad tanto para los 
propósitos de los habitantes como del parque. 
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Respecto a las  políticas relativas al rol de los actores 
locales, hacen referencia a los habitantes del  parque natural  o a 
aquellos que uti l izan el  espacio y por consiguiente,  su medio de vida 
está íntimamente conectado con el  parque y con los valores naturales 
y culturales que se pretenden conservar.  
Situarlos en primer lugar no significa que el  medio ambiente y 
otros valores del  área deberían estar subordinados a los factores 
económicos y sociales.  Se debe reconocer que la supervivencia de 
estos valores depende del apoyo de los habitantes.  Signif ica que el 
núcleo central  del  plan de gestión debe incorporar a los habitantes 
que están directamente implicados en el parque natural .  Para implicar 
a los agentes se proponen medidas como las siguientes:  
 Educación e información. 
 Reconocimiento de sus responsabil idades 
mediante incentivos. 
 Celebraciones de actividades tradicionales. 
 Aprender del  conocimiento adquirido por 
el los.  
 Incentivos en forma de subvenciones u 
otros.  
Además es habitual que la propiedad de la t ierra en el  caso de 
los parques naturales pertenezca a la administración del parque, el  
gobierno central ,  la comunidad local ,  los propietar ios privados,  las 
ONG de conservación, las instituciones rel igiosas,  las Universidades u 
otras insti tuciones 
En cuanto a las políticas relativas al uso de los recursos, con 
frecuencia son estos los principales arquitectos del  paisaje del parque 
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natural  (e.g.  el  paisaje sal inero del PNBC). Los principios 
recomendados incluyen aspectos como el  mantenimiento de la cal idad 
de los recursos,  la gestión de las relaciones de actores económicos con 
otros intereses,  los esfuerzos para asegurar que los productores 
generan valor añadido de sus empresas.  Los instrumentos apropiados 
para real izar esta labor son los siguientes: 
  Educación, concienciación y programas de formación 
  Incentivos fiscales y f inancieros 
  Incentivos de marketing 
  Regulación 
En relación con el patrimonio histórico,  las recomendaciones 
apuntan en el  sentido de identif icarlo, conocer la contribución a la 
cal idad del parque, establecer las característ icas del  mismo, las 
amenazas y las oportunidades que existen para incrementar la 
protección, promover usos económicos apropiados para su uso, 
apoyar estas acciones con programas de educación en el  valor de la 
herencia histórica,  crear programas de interpretación para vis itantes, 
desarrol lar paquetes de apoyo a los propietarios de las instalaciones 
para ayudarles a gestionar el patr imonio e implicar a los actores 
locales en la conservación. 
Finalmente destacamos las  políticas relativas al turismo, 
conciencia pública, educación, información e interpretación.  En 
esta materia,  el  turismo sostenible57 debería desarrol larse sobre la base 
del  turismo cultural  y de naturaleza, s iendo necesario habil i tar 
espacios para alojarse dentro del  espacio protegido, promover las 
actuaciones locales para faci l i tar al  visi tante el  acceso a todo tipo de 
servicios y asociarse con propietarios privados.  
                                                 
57 Para  un mayor deta l le  véase  Europark Federat ion,  (2001) .  
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En las polít icas de  concienciación, educación, información e 
interpretación, las necesidades varían según que se trate del  turismo 
local  o de fuera.  Para los primeros la necesidad es promover el  
cuidado del parque y su cultura y mantener y realzar el orgullo por su 
significación. Para los vis itantes de fuera,  la necesidad es promover la 
apreciación de porqué el área, su paisaje y sus gentes son importantes 
y desarrollar un sentimiento de respeto hacia el lo.  Las l íneas maestras  
deberían contemplar pol ít icas encaminadas a detectar las necesidades 
de la población local  y los vis itantes,  estar basadas en las 
características únicas de la zona y en la interacción entre hombre y 
naturaleza, pasado y presente, valores tangibles e intangibles,  ser 
diseñadas para incrementar la concienciación  y el  sentido de la 
responsabil idad hacia el  parque y a través de un conjunto de 
mecanismos que incluyen el  contacto cara a cara,  internet y técnicas 
audiovisuales,  folletos,  etc.  Deberían también uti l izar un amplio rango 
de faci l idades para el  visi tante (guías,  centros de vis itantes,  etc.)  e 
implicar a los actores locales en el  desarrol lo de estas tareas.  
 
4.2.2. Planes y procedimientos 
La gestión ef icaz requiere la adopción de planes y 
procedimientos adecuados a las característ icas de los espacios 
tratados. Las directr ices generales emanadas de los organismos 
internacionales de mayor relevancia t ienden a promover la adopción 
de procesos de gestión que sean participativos,  i terativos,  adaptables y 
f lexibles,  es decir ,  que la población juegue un rol central en la 
gestión, que tenga un carácter cíclico, que se aprenda de lo que 
se hace y finalmente, que se consideren todas las circunstancias 
locales que puedan suceder.  
Se promueve la manifestación de los procesos descritos a través 
de diferentes  fórmulas, s iendo especialmente relevante la  
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implicación y participación de los actores locales, ya que se trata 
de una parte esencial  en el  proceso de gestión. La comunidad local  
debe cumplir  un rol esencial  en el  diseño del plan de gestión. El nivel 
de implicación puede variar desde la no implicación hasta el  control 
del  espacio protegido por parte de las comunidades,  la experiencia 
internacional demuestra que la conservación es más eficaz en 
aquellos casos en los que la implicación de la población local es 
mayor.  
Como fórmula alternativa,  se están planteando hoy día 
estrategias de cogestión, en las que dos o más actores sociales definen 
las funciones de gestión a desarrol lar para el  espacio protegido, así  
como las responsabil idades que corresponde a cada una de las partes.  
Supone, por consiguiente,  una estrategia de gestión plural ista en la 
que se pretende involucrar al máximo número posible de sujetos.  
Respecto a los Planes de Gestión, supone la clave para la 
gestión efectiva y deben crear el  marco de referencia adecuado para el  
conjunto de pol ít icas a seguir.  Un aspecto de especial  relevancia es la 
capacidad de motivación que el  plan tenga para el  conjunto de fuerzas 
representadas en el .  Debería crear una visión a largo plazo que 
pudiera concretarse a través de programas y elementos de acción. 
Entre los elementos que destacan en esta parte del  proceso de 
gestión figuran los siguientes:  
  Identif icar a todos los actores locales.  
  Consensuar las bases de equidad y transparencia.  
  Generar material  informativo claro y de fáci l  
entendimiento. 
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  Crear un documento donde se recojan todos los acuerdos 
aceptados. 
  Asegurar que todos los puntos de vista son tenidos en 
cuenta,  independientemente de que sean adoptados como 
acuerdos o no. 
  Sobre todo, considerar a los actores locales como socios, 
no como obstáculos. 
El proceso de gestión debería concluir  con una fase de control , 
evaluación y retroalimentación del s istema. El control es vital  puesto 
que se trata de un proceso cícl ico,  no l ineal  y porque permite medir la 
ef icacia de la gestión real izada al  comparar los resultados obtenidos 
con los estándares preconcebidos mediante indicadores de esa gestión. 
La gestión adaptable se orienta en este sentido, permitiendo a 
los gestores aprender de lo real izado. Se trata no solo de una técnica 
sino de un esti lo de gestión. 
Finalmente,  se plantea la necesidad de real izar los planes 
considerando el  conjunto global de instrumentos de planificación y 
gestión que pueden afectar de manera signif icativa el  plan de gestión y 
que habitualmente son numerosos (planes nacionales,  sectoriales,  
locales,  urbaníst icos, etc.)  
Como veremos, las metodologías propuestas para el  desarrollo 
de los planes coinciden en algunos aspectos con las estrategias que  
presentaremos de las campañas de marketing socioambiental ,  en la 
medida en que conceden una gran importancia a la investigación y 
sitúan al  público objetivo (la población local) en el eje central  de los 
programas.  Esta nueva visión de gestión de los espacios protegidos se 
acerca de manera clara a las propuestas real izadas desde la óptica de 
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marketing socioambiental  y suponen un punto de encuentro de 
enorme interés para este trabajo 
 
4.3. Evaluación de la efectividad de la gestión 
Finalmente,  una vez planteados los criter ios de planif icación y 
gestión en espacios protegidos,  trataremos de forma resumida los 
aspectos relacionados con la evaluación.  
Las metodologías uti l izadas para la evaluación de la gestión en 
los espacios protegidos,  están basadas en el control de indicadores 
que permitan establecer la medida en la que las distintas variables 
objeto del estudio se sitúan en cada momento. Diversos autores han 
propuestos metodologías basadas en este elemento (Cifuentes,  1983 y 
1989; Moore y Ormazabal,  1988; Godoy y Castro,  1991).  Los 
diferentes indicadores que  se uti l izan para el  estudio de estas áreas se 
pueden resumir como se ve en el  cuadro 30. 
Las propuestas del  Fondo Mundial para la Naturaleza  (WWF), 
real izadas en cooperación con la Comisión Mundial  de Áreas Proteg idas  
(WCPA) están encaminadas hacia los estudios de evaluación como 
elemento esencial  en la planif icación y gestión de estas áreas,  este 
aspecto nos interesa especialmente ya que los resultados de los 
cambios de comportamiento se pueden ver reflejados en los 
análisis realizados con posterioridad a las acciones .   
El objetivo principal  de la evaluación de áreas protegidas se 
define como: “Mejorar la conservación y manejo efectivo de áreas 
protegidas, incluyendo análisis tanto de áreas protegidas 
individuales como sistemas de áreas protegidas” (UICN, 2001).  La 
información resultante ayuda a los administradores a mejorar el  
control de áreas protegidas,  a influenciar polít icas para mejorar los 
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sistemas y administración y a la concienciación de la sociedad civil .  
En lo posible los indicadores deberían cubrir  aspectos relacionados 
con la biología,  geografía,  asuntos sociales y culturales,  económicos,  
administración, información y pol ít icas.  
Cuadro 30.-  
Indicadores uti l izados para la evaluación de la gestión de áreas 
protegidas 
Area  Soc ia l  
 
.  Imp l emen t a c ión  y  e v a l u a c i ón  d e l  p l an  d e  comun i c a c i ón  
.  P a r t i c i p a c i ón  d e  l o s  g rupos  d e  i n t e r é s  
.  P l an  d e  educa c ión  amb i en t a l  p a r a  l a s  á r e a s  p ro t eg id a s  
.  S a t i s f a c c i ón  d e  l o s  v i s i s t an t e s  
Area  Admin i s t ra t i va  .  Acce so s  i n t e rno s  p a r a  l a  g e s t i ón  d e l  á r e a  p ro t eg id a  
.  Equ ip am i en to  i d e a l  p a r a  l a  g e s t i ón  
.  Man t en im i en to  d e l  equ ip am ien to  
.  I n s t a l a c i ones  p a r a  l a  g e s t i ón  
.  Man t en im i en to  d e  l a s  i n s t a l a c i one s  
.  S eñ a l e s  en  l a  á r e a s  p ro t eg id a s  
.  P e r sona l  n e c e s a r i o  p a r a  l a  g e s t i ón  
.  Fo rmac ión  n ece s a r i a  p a r a  e l  p e r s ona l  
.  N ive l  d e  s a t i s f a c c i ón  d e l  p e r s ona l  
.  Ro t a c i ón  d e l  p e r s ona l  
.  Vo lun t a r i o s  que  co l abo r an  en  e l  á r e a  p ro t eg i d a  
.  P l an  d e  g e s t ión  
.  P l an  ope r a t i vo  
.  Zon i f i c a c i ón  
.  Aná l i s i s  d e  l a s  amenaz a s  
Área  de  r ecur sos  
na tu ra l e s  y  cu l tura l e s  
 
.  U sos  compa t ib l e s  
.  Usos  i n compa t i b l e s  
.  Impac to s  d e  lo s  u sos  en  l o s  r e cu r so s  na t u r a l e s  y  cu l t u r a l e s  
.  Impac to s  n ega t i vo s  d e  l o s  u sos  en  l a  so c i ed ad  
.  Impac to s  pos i t i vo s  d e  l o s  u sos  sob r e  l a  soc i ed ad  
.  P l an  d e  v i g i l a n c i a  
.  P rog r amas  d e  i nve s t i g a c i ón  
.  Regu l a c i ón  e  i n ve s t i g a c i ón  de  s e gu im i en to  
.  I n fo rmac ión  s i s t ema t i z ad a  
.  I d en t i f i c a c i ón  y  e s t ud io  d e  l o s  i nd i c ado r e s  d e  e sp ec i e s  en  e l  á r e a  
.  Conex ione s  de  l o s  e s pa c io s  f í s i co s  
.  F a c t o r e s  no  b ió t i co s  
Área  po l í t i co  y  l ega l  .  E s t a t u s  l e g a l  
.  Ap l i c a c i ón  d e  l a  no rma t i v a  
.  Au tonom ía  adm in i s t r a t i v a  
.  Re l a c i one s  i n t e ro r g an i z a c i ona l e s  
Área  económico -
f inanc ie r a  
 
.  P l an  d e  f i n anc i a c i ón  a  l a r go  p l a zo  
.  V i ab i l i d ad  d e  f ondos  g ene r ados  
.  P roduc to s  i d en t i f i c ados  y  ev a l u ados  en  e l  á r e a  p ro t eg id a  
.  G rupos  que  s e  i n t e r e s an  po r  e s t o s  p roduc to s  
.  B ene f i c i o s  d i r e c t o s  que  g ene r an  l o s  p roduc to s  
Fuen t e :  E l abo ra c i ón  p rop i a  a  p a r t i r  d e  d a to s  d e  l a  UICN ( 2001 )  
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Cuadro 31.-  
Principios inspiradores para la evaluación de la gestión en áreas 
protegidas 
En todas  las  e tapas  de l  proceso los  s i s temas  de  eva luac ión deberán contar  con la  
más  ampl ia  par t ic ipac ión,  involucrando a  todas las  organizac iones  pert inentes  e  
indiv iduos  interesados  en la  ges t ión y  uso de l  área .  
La  eva luac ión debe  basarse  en un s i s tema t ransparente  y  comprens ib le .  Todas  las  
personas interesadas tendrán acceso a  los  resu l tados .  
Los  objet ivos  de  la  gest ión deberán es tar  c laramente  def inidos  y  aceptados  por  
adminis tradores  y  asesores .  
La  eva luac ión de  la  efect iv idad de la  gest ión deberá  centrarse  en los  aspectos  
más  importantes  –  inc luyendo amenazas  y  oportunidades  –  que  afecten o puedan 
l legar  a  a fectar  e l  a lcance de  los  objet ivos .  
Diseño,  aportes ,  procesos ,  producc ión y  resu l tados  contr ibu irán a l  s i s tema 
eva luat ivo.  
Los indicadores  deberán incluir  componentes  cr í t icos de los  problemas 
sociales ,  ambienta les  y  administrat ivos ,  inc luyendo la  re lac ión entre  las  áreas  
proteg idas  y  sus  a l rededores .  
Las  l imitac iones  de  la  eva luac ión deberán es tab lecerse  c la ramente  en los  
informes.  
A través  de eva luac iones  per iód icas ,  e l  s i s tema deberá  estar  en capac idad de 
mostrar  los  cambios  ocurr idos  con e l  t iempo.  
El  informe deberá  ident i f icar  venta jas  e  inconvenientes  de  la  eva luac ión y  d iv id ir  
los  problemas  entre  aque l los  que  es tán dentro y  fuera  de l  contro l  de l  
adminis trador .  
La  eva luac ión permit i rá  estab lecer  pr ior idades de l  esfuerzo conservac ionista .  
Todas  las  eva luac iones  inc lu irán recomendac iones  c laras  para  la  mejora  de  la  
gest ión.  
La  metodolog ía  para  la  eva luac ión deberá ser  ver i f icada  y  re f inada  
progres ivamente según sea  necesar io .  
La evaluación tendrá como base a  las  ciencias  ambientales  y sociales .  La 
eva luac ión inc lu irá  tanto informac ión cuant i ta t iva  como cua l i t a t iva ,  debidamente 
complementada por  medidas  y  ot ras  ev idencias .  
A f in  de  garant izar  su  cred ib i l idad en la  comunidad los  s is temas  de  eva luac ión 
contarán con a lgún t ipo de  contro l  de  ca l idad.  
Las gest ión de áreas protegidas abarca una combinación de activ idades  
l levadas a cabo en di ferentes esferas :  pol í t ica,  legal ,  administrativa ,  
investigación,  planif icación,  protección, coordinación,  promoción,  
información y educación,  etc .  
 
Fuente:  Elaboración propia a  part i r  de  datos de la  UICN (2001)  
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CAPÍTULO 4.- LA ESTRATEGIA MEDIOAMBIENTAL 
Y LOS ESPACIOS PROTEGIDOS EN LA UNIÓN 
EUROPEA Y ESPAÑA 
 
1.- Introducción. El medio ambiente en la Unión Europea y España 
1.1. La Unión Europea 
 1.1.1. La Red NATURA 2000 
1.2. El medio ambiente en España 
1.2.1. Régimen de protección internacional aplicado en España 
1.2.2. Marco legal 
1.2.3. Planificación ambiental 
1.2.4. Los Espacios Naturales Protegidos 
1.2.5. Las Redes de Espacios Protegidos 
1.2.6. La planificación y gestión de espacios naturales protegidos 
 1.2.6.1. Los Planes de Ordenación de los Recursos Naturales 
 1.2.6.2. Los Planes Rectores de Uso y Gestión 
2.- El caso de Andalucía 
2.1. La estrategia Andaluza en materia de Educación, sensibilización 
ambiental, información y comunicación social. 
 2.2. La RENPA (Red de Espacios Naturales Protegidos de Andalucía)  
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1.- Introducción. El medio ambiente en la Unión 
Europea y España 
 
1.1.  Políticas ambientales en la Unión Europea 
En Europa, las polít icas medioambientales se definen a través 
de los diferentes Programas Comunitarios  de Acción en Materia de Medio 
Ambiente  elaborados por la Comisión Europea. Actualmente,  se 
desarrol la el  sexto programa  denominado  “Medio Ambiente  2010: e l  futuro 
es tá en nuestras manos”  que t iene un horizonte temporal que va desde el 
2001 al 2010 y que se basa en las consultas real izadas por la Comisión  
en noviembre de 1999 con motivo de su evaluación global del 
Programa Comunitario  de Pol í t i ca y Actuación en mater ia de Medio Ambiente y 
Desarrol lo  Sostenible ,  a su vez fundamentado en un importante informe 
de la Agencia Europea de Medio Ambiente  sobre su estado. 
La Unión Europea ,  adopta un enfoque estratégico en su sexto 
programa ,  con diferentes medidas encaminadas a solucionar los 
problemas medioambientales y con el objetivo de superar un 
planteamiento exclusivamente legislativo .  Entre las estrategias 
prioritar ias diseñadas y en relación con la materia que nos interesa,  se 
propone “Capaci tar a cada c iudadano para permit ir l es  modificar su 
comportamiento”. Para el lo recomienda la educación ambiental ,  la 
información y las campañas de sensibilización  uti l izando 
organizaciones gubernamentales y no gubernamentales de reconocido 
prestigio. Entre las acciones sugeridas podemos citar la de “ayudar a 
los c iudadanos a medir y  mejorar su comportamiento eco lóg i co  y  o f recer l es  más 
información de cal idad en mater ia de medio ambiente .” 
Como propuesta para la sensibilización ,  se reconoce la 
necesidad de demostrar la compatibi l idad del medio ambiente y el  
desarrol lo, haciendo especial referencia a los jóvenes para su 
integración en el  voluntariado ambiental  y la cooperación de las 
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organizaciones no gubernamentales de medio ambiente y las empresas 
para mejorar la sensibi l ización. 
La Estrategia Europea de Biodiversidad58,  cuyo objetivo 
consiste en mantener o mejorar el estado de la f lora y la fauna 
si lvestres,  sus ecosistemas y sus hábitats ,  contiene como uno de los 
temas principales, el  denominado programa de “Educac ión,  formación y 
sens ibi l izac ión” donde se dice textualmente que “ la UE t iene presente  que 
e l  adecuado desarro l lo y  éxi to  en la es trateg ia de biodivers idad requiere 
es fuerzos concertados a largo plazo en mater ia de educac ión y  sensibi l ización 
públ i ca,  en la que se  cuente  con las ONG´s .” 
Para el  desarrol lo de sus funciones,  la UE cuenta con la Agencia 
Europea de Medio Ambiente ,  operativa desde 1994 y cuya misión es la 
recogida,  elaboración y difusión de información f iable,  específica,  
pertinente y oportuna sobre la s i tuación y la evolución del medio 
ambiente a escala europea.  
 
1.1.1. La Red Natura 2000 
La Unión Europea,  que cuenta actualmente con una superficie 
protegida cercana a los 400.000 ki lómetros cuadrados (Tabla 2) ,  se 
propone asegurar la biodiversidad mediante la conservación de los 
hábitats naturales,  así  como de la fauna y la f lora si lvestres en el 
territorio de los Estados miembros.  Para el lo,  se ha creado una red 
ecológica de zonas especiales de conservación, denominada “Natura 
2000”59,  que surge como resultado de las directivas europeas 
                                                 
58 Comunicac ión de  la  Comis ión a l  Conse jo  y  a l  Par lamento Europeo,  de 27 de 
marzo de  2001:  p lan de  acc ión sobre  b iod ivers idad para  la  conservac ión de  los  
recursos natura les  (volumen II)  
59 Según e l  ar t ícu lo  3  de la  Direc t iva  92/43/CEE del  Conse jo ,  de  21 de  mayo de 
1992,  re la t iva  a  la  conservac ión de  los  hábitat s  natura les  y  de la  fauna y  f lora  
s i lves tres  (Direc t iva  Hábi tats ) ,  Natura  2000 es  una red  ecológ ica  europea 
coherente ,  formada por  las  zonas  espec ia les  de  conservac ión (ZEC) y  por  las  
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79/409/CEE o Direct iva Aves  y 92/43/CEE (Direc t iva Hábitat) y que ha 
supuesto la iniciativa de mayor importancia en este ámbito desde el 
punto de vista conservacionista.  Cada Estado miembro prepara una 
l ista de lugares con hábitats naturales y especies de fauna y f lora 
si lvestre.  El número de Lugares de Interés Comunitario  propuestos sobre 
la base de la Directiva citada era de 12.612, lo que suponen 
41.804.200 hectáreas (un 13,1% del territorio).  Una vez concluida la 
creación de la red, la gestión de los lugares declarados pasará a ser la 
acción prioritaria para la protección de la biodiversidad en la UE. 
 
Tabla 2.-  
Número de Espacios Naturales Protegidos y Superficie Protegida en 
la Unión Europea (2001) 




Km 2  
Superficie 
protegida 
Km 2  
% Superficie  
Protegida 
Alemania  1 .398 357.021 96 .200 26 ,9% 
Franc ia  1 .341 543.965 74 .370 13 ,7% 
Reino Unido 515 243.820 50 .000 20 ,5% 
España 743 505.986 40 .543 8% 
Suec ia  348 410.934 36 .450 8 ,9% 
Austr ia  695 83 .859 24 .510 29 ,2% 
Ita l ia  422 301.316 22 .040 7 ,3% 
Fin land ia  260 304.529 18 .670 6 ,1% 
Dinamarca  220 43 .094 13 .800 32% 
Portugal  58 91 .906 6 .030 6 ,6% 
Grecia  88 131.626 4 .690 3 ,6% 
Pa íses  Ba jos  82 33 .882 2 .320 6 ,8% 
Bélg ica  72 30 .518 860 2 ,8% 
Ir landa  72 70 .273 650 0 ,9% 
Luxemburgo 25 2 .586 225 8 ,7% 
Tota l  6 .338 3 .155.315 391.358 12 ,4% 
Fuente :  La RENPA en c i f ras  (Edic ión 2004)  
                                                                                                                                     
zonas  de  espec ia l  protecc ión para  las  aves  (ZEPA).  La  red deberá  garant izar  e l  
mantenimiento o,  en su caso ,  e l  restab lec imiento ,  en un estado de  conservac ión 
favorable ,  de  los  t ipos  de  hábita ts  natura les  y  de  hábita ts  de  las  espec ies  de  que  
se  t ra te  en su  área  de  d is t r ibuc ión natura l .  Este  f in  concuerda  con la  crec iente  
concienc ia  c iudadana que  propugna un cambio de  comportamiento con e l  medio ,  
ex ig iendo pres tar  mayor  importanc ia  a  la  b iod ivers idad b io lóg ica  y  a l  
mantenimiento de  los  s i s temas  necesar ios  para  la  conservac ión de  la  b iosfera ,  
como pr inc ipa l  v ía  para  a lcanzar  mejoras  en la  ca l idad de  vida .   
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Para establecer esta Red en el  territorio nacional,  se han 
identif icado previamente los Lugares de Interés  Comunitario  (LIC),  cerca 
de 11 mil lones de hectáreas repartidas entre 1.205 lugares de interés,  
lo que representa el  22,9% de la superficie terrestre española,  
incrementadas en 600.000 hectáreas de superficie marina.  
 El siguiente paso en el  desarrol lo de la Red Natura 2000  será la  
creación de las correspondientes Zonas de Especia l  Conservac ión  (ZEC) 
mediante las cuales se va a tripl icar el  territorio actualmente protegido 
bajo alguna figura de conservación. 
 
1.2. El medio ambiente en España 
El artículo 45 de la Constitución Española,  ubicado en el  
Capítulo III del  Título I ,  que regula los derechos y deberes 
fundamentales,  reconoce el derecho a disfrutar de un medio ambiente 
adecuado y obliga,  en consecuencia,  a los poderes públicos y a la 
propia ciudadanía a su adecuada protección y conservación. 
Las competencias de la Administración General  del  Estado en 
materia de medio ambiente corresponden al  Ministerio de Medio 
Ambiente, aunque existen numerosas polít icas o actividades que 
guardan relación o producen efectos sobre el medio ambiente y que 
son gestionadas por otros Departamentos (Ministerio de Agricultura,  
Pesca y Alimentación; de Economía;  de Ciencia y Tecnología;  de 
Fomento; de Sanidad y Consumo, etc.) .  
Entre las principales funciones o tareas encomendadas al citado 
Ministerio, pueden resaltarse la transposición de normas de la Unión 
Europea al  derecho interno; la propuesta de legis lación básica de 
carácter estatal  y la aprobación de las correspondientes normas de 
desarrol lo, de acuerdo con lo previsto en el  artículo 149.1.23º de la 
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Constitución; el  seguimiento de los acuerdos internacionales suscritos 
por España relacionados con el  medio ambiente;  la elaboración de 
Planes y Estrategias nacionales de medio ambiente,  en coordinación 
con las Comunidades Autónomas y la ejecución y gestión de las 
competencias propias en diversos ámbitos de la polít ica ambiental ,  
especialmente en materia de aguas y costas.  
Las competencias ejecutivas o de gestión han sido transferidas 
en gran medida a las Comunidades Autónomas, en apl icación de lo 
previsto en el  artículo 149.1.23º C.E. Las Comunidades Autónomas 
cuentan, además, con capacidad normativa propia, pudiendo dictar en 
sus respectivos territorios,  normas complementarias a la legis lación 
básica emanada de la Administración General  del  Estado. Fruto de 
estas competencias son las dist intas leyes autonómicas creadas que 
han contribuido a incrementar la t ipología de los espacios y los 
instrumentos de planif icación y gestión de estos.  
Los Ayuntamientos,  como Administración Pública más cercana 
al  ciudadano, también t ienen asignadas competencias específicas de 
gestión y capacidad normativa en el campo medioambiental .   
En el caso de los Parques Nacionales,  las competencias de 
gestión corresponden a la Administración General  del  Estado (MMA) 
conjuntamente con las CCAA en régimen de cogestión, y en el caso de 
los restantes espacios naturales,  a las Comunidades Autónomas 
exclusivamente.  Es por el lo que,  en el  marco de nuestra investigación 
(del imitada por los parques naturales),  son las normas autonómicas las 
que t ienen mayor relevancia.  No obstante,  resumiremos las principales 
polít icas ambientales que se están siguiendo en nuestro país desde la 
esfera estatal .  
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1.2.1. Régimen de protección internacional aplicado en España 
La estrategia nacional en materia de conservación se encuentra 
vinculada a los acuerdos y convenios internacionales que España t iene 
suscritos o de la que es s ignataria.  Entre el los nos interesan 
especialmente aquel los que tienen relevancia en la planificación y 
gestión de espacios naturales.  Los más signif icativos son: 
Cuadro 32.-  
Convenios y programas internacionales adoptados por España con 
incidencia en la conservación de espacios protegidos 
Conven i o  Ramsar  
( I rán ,  1971)  
Relat ivo a  humeda les  de  importanc ia  Internac iona l ,  
espec ia lmente  como hábi tat  de  aves  acuát icas ,  rat i f icado 
en 1982.  En e l  marco de este  convenio,  supone una  
in ic ia t iva  importante  la  creac ión de l  Comité  de  Humedales  
de l  Mediterráneo (MEDWETCOM).  España presentó en 
1999 su P lan Estratég ico para  la  Conservac ión y  Uso 
Rac iona l  de  los  Humedales  en e l  Marco de los  
Ecos is temas Acuát icos  de  que  dependen.  El  número de 
espac ios  su jetos  a  es te  convenio es  de  49,  
fundamenta lmente  humeda les  de importanc ia  
internac ional .  
Conven i o  d e  Par í s  
(1972)  
Sobre  Protecc ión de l  Patr imonio Mundia l ,  ra t i f icado en 
1975.  
Prog rama MBA La UNESCO impulsa  e l  programa sobre  e l  Hombre  y  la  
B iosfera  
Conven i o  d e  Be rna  
(1979)  
Relat ivo a  la  Conservac ión de  la  Vida  S i lves tre  y  de l  
Medio Natura l  en Europa,  ra t i f icado en 1986.  
Conven i o s  Marco  d e  
Nac i one s  Unida s  en  
ma t e r ia  d e  c on s e r va c i ón  
d e  l a  na tura l eza  
(1992)  
Nacidos  como consecuenc ia  de  la  Conf e r en c ia  d e  Nac i one s  
Unidas  s ob re  Med io  Ambi ent e  y  Desar ro l l o  (UNCED),  más  
conoc ida  como la  Cumbre  d e  Río  de  Jane iro,  de  1992.  
Espec ia lmente  interesante  resu l ta  e l  Conven io  s ob re  l a  
Dive r s idad  B io l ó g i ca  o  de  Biodivers idad y  la  rec iente  Cumbre  
Mund ia l  d e  De sa r ro l l o  Sos t en ib l e  d e  Johanne sburgo  (Río+10) .  
Agenda 21 
Conven i o  d e  Bar c e l ona  En e l  ámbito costero y  mar ino,  España ha  obtenido la  
aprobac ión de 7  Zonas Especia lmente  Proteg idas  de 
Importanc ia  para  e l  Mediter ráneo (ZEPIM),  que  también 
podr ían inc lu ir se  en la  Red Natura  2000.  
Res e rvas  d e  l a  B io s f e ra  Del  Programa Hombre y  Biosfera  (MAB) de la  UNESCO, 
cuyos antecedentes  se  remontan a  1970.  En España había 
a  f ina les  de 2002 un tota l  de  26 Reservas  de la  Biosfera .  
Hace  referenc ia  a  las  á reas  de  ecos is temas  ter rest res  o 
costeros  mar inos  reconoc idas  internac iona lmente ,  en las  
que  se  pretende  conc i l iar  la  conservac ión de  la  
b iod ivers idad,  e l  desarro l lo  económico y  soc ia l  y  e l  
mantenimiento de los  va lores  cu l tura les  asoc iados .  
 
Fuente: Elaboración propia 
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1.2.2. Marco legal 
El marco legal  de los espacios naturales protegidos vino 
precedido de un modelo de conservación en el  que primaba la idea de 
no intervención constituyendo se en los primeros momentos en  
verdaderos museos de la naturaleza60.  Con La Ley de 1933 aparecen 
los “Parajes Pintorescos” y su declaración era competencia de la 
Dirección General  de Bel las Artes.  Posteriormente, como respuesta a 
los problemas surgidos en la gestión de los parques nacionales en los 
años 20 y 30,  se declaran varios espacios bajo la nueva figura de Sitio 
Natural  de Interés  Nacional .  En 1957, la Ley de Montes  sustituye a la de 
Parques Nacionales de 1916 y en el la se expl icitan algunas f iguras 
jurídicas que permiten la preservación de los montes.  Entre el las 
citaremos los “Montes de Uti l idad Pública”,  los “Montes Protectores” 
(de propiedad privada) y los “Montes y Zonas Protectoras de Carácter 
Hidrológico Forestal”. Es una ley que define nuevas zonas como 
protegidas pero sin exist ir  una coherencia interna que permita una 
ef icaz protección. Ya en 1970 la ley de caza establece los “Refugios de 
Caza” entre los que cabe distinguir a los Refugios Nacionales y las 
Estaciones Biológicas o Zoológicas.   
Cinco años más tarde se promulga la Ley 15/1975, de 2 de mayo, 
de Espacios Naturales  Proteg idos ,  en la que se establecen dist intas f iguras 
de protección para los mismos si  bien, era una norma escueta ya que 
solo se refería a los espacios protegidos en si ,  no prestando atención a 
todas las materias circundantes,  imprescindibles para conseguir una 
protección eficaz.  
Finalmente,  la Ley 4/89 de Conservac ión de los  Espacios  Naturales 
Proteg idos y de la Flora y  Fauna Si lves tres61 (BOE nº 74, de 28 de marzo 
                                                 
60 La  pr imera  Ley  de  Parques  Nac ionales  se  publ icó en 1916 y  dos  años  mas  tarde  
se  dec laraban los  pr imeros parques :  Montaña de Covadonga y  Va l le  de  Ordesa .  
61 Modif icada  por  las  Leye s  40 y  41/1997,  d e  5  d e  nov i embr e ,  d e  r e f o rma  y  po r  la  que  s e  
mod i f i c a  la  Ley  4/1989,  d e  27 de  marzo ,  d e  Cons e r va c i ón  de  Espa c i o s  Natura l e s  y  d e  l a  
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de 1989) que ha supuesto el paso más importante dado en España en 
materia de conservación de la naturaleza y un verdadero avance 
respecto a la anterior ley,  pudiendo destacarse los siguientes aspectos:  
  Aumenta su ámbito desde los espacios a las especies de la 
f lora y la fauna y establece un cambio fundamental :  en el 
nuevo ordenamiento ya no se dispone cuáles son las 
especies  que no pueden cazarse (especies protegidas),  
s ino las que son cinegéticas,  estando prohibida la caza de 
las demás. 
  Crea un instrumento de planificación de los recursos 
naturales,  el  PORN, que incide sobre las polít icas y 
actividades económicas y sociales,  ya sean públicas o 
privadas,  y prevalece sobre los planes urbanísticos.  
  Integra en el la los principios inspiradores de la estrategia 
mundial para la conservación de la naturaleza.  
  Introduce una categoría especial  de Espacios Naturales 
sometidos a “Régimen de Protección Preventiva” 
consistentes en la apl icación de algunos de los regímenes 
de protección previstos en la ley.  
  Ordena la catalogación de especies amenazadas  
  Establece un nuevo régimen sancionador más amplio.  
                                                                                                                                     
Flora  y  Fauna  S i l v e s t r e s .  (BOE nº  266,  de  06.11 .97) .   Afecta  a l  Rea l  De c r e t o  
Leg i s l a t i v o  1302/1986,  d e  28 de  j un i o ,  d e  Eva lua c ión  de  Impac to  Ambien ta l .  (BOE nº 
155,  de  30-6-86) .  Modif icada  por  la  Ley  53/2002,  d e  30 de  d i c i embr e ,  d e  Med idas  
F i s ca l e s ,  Admin i s t ra t i vas  y  d e l  Orden So c ia l  (BOE nº  313,  de  31.12 .02) .  
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La Ley establece cuatro figuras de protección62:  Parques, 
Reserva Natural, Monumento Natural y Paisaje Protegido  
tratando con el lo de ordenar las diferentes denominaciones aparecidas 
hasta entonces.  Hay que observar que la mera creación de una f igura 
como las señaladas ya genera por si  misma un alto nivel  de protección 
de la zona elegida como subrayan Colón y Díaz (1989) reconociendo 
que “e l  lugar más destacado de las po l í t i cas medioambientales  lo os tenta la 
protec c ión de espac ios  naturales”. Pero además, como cita Aragón (1995), 
los espacios naturales pueden beneficiarse en el  plano económico y 
social  como ya está sucediendo por ejemplo en el  ámbito turíst ico de 
las zonas medioambientales protegidas,  que va ganando cada vez más 
relevancia en el ámbito global.   
Respecto a las f inal idades en la declaración de un espacio 
protegido son las siguientes:  
  Constituir una red representativa de los principales 
ecosistemas y regiones naturales existente en el  territorio 
natural  
  Proteger aquellas áreas y elementos naturales que 
ofrezcan un interés s ingular desde el  punto de vista 
científ ico, cultural ,  educativo, estético,  paisaj íst ico y 
recreativo 
  Contribuir a la supervivencia de comunidades o especies 
necesitadas de protección, mediante la conservación de 
sus hábitats .  
                                                 
62 Hasta  ese  momento y  como resu l tado de  las  def ic ienc ias  en la  ley  anter ior ,  
habían aparec ido un s in  f in  de  denominac iones d i ferentes  para  des ignar  los  
Espac ios  Natura les  de  cada  reg ión propic iados  por  las  CCAA.  Área  Natura l ,  
parque  natura l ,  parque  reg iona l ,  para je ,  re fug io  natura l ,  s i t io  natura l ,  const i tuyen 
so lo  una  muestra ,  l legándose  a  una  s i tuac ión absolutamente  confusa  en la  que  no 
se  sab ía  qué espac ios  eran s imi lares  a  otros ,  qué  carac ter ís t icas  ten ían en común 
o cuá les  reunían mayores  va lores  ecológicos .  
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  Colaborar en programas internacionales de conservación 
de espacios naturales y de vida si lvestre,  de los que 
España sea parte.  
Como puede apreciarse, su contenido se dir ige hacia la 
protección de la diversidad biológica en todos sus sentidos,  creando 
instrumentos de del imitación territorial   que constituyen un marco 
integrado de elementos multisectoriales orientados hacia la 
conservación del territorio.  
 
1.2.3. Planificación Ambiental 
En este ámbito,  el  MMA, real iza una importante labor con 
objeto de dar cumplimiento a la legis lación ambiental  y a los acuerdos 
entre las diferentes Instituciones y Administraciones Públicas y a los 
Convenios Internacionales creando para el lo los instrumentos de 
planif icación adecuados63.    
Por otra parte,  los instrumentos de planificación inscritos en el  
marco de las recientes estrategias nacionales,  merecen un apartado 
especial  por su relevancia y contenido. Son los siguientes:  Estrateg ia 
Nacional  f rente  a l  cambio Climáti co ,  Estrateg ia Nacional  para la Conservac ión 
y  e l  Uso Sostenible  de la Diversidad  Biológi ca ,  Estrateg ia Forestal  Española  y 
El Libro Blanco de la Educación Ambiental  en España.   
                                                 
63 Algunos  de los  pr inc ipa les  instrumentos  de  p lan if icac ión consol idada son los 
s igu ientes :  P lan Nac iona l  de  Saneamiento y  Depurac ión de Aguas  Res idua les ,  
P lanes  Hidrológicos  de cuenca ,  Programas  de Des l inde  de l  Dominio Públ ico 
Hidráu l ico,  Programa de  Restaurac ión Hidrológ ico Ambienta l  de  las  Cuencas ,  
Programa de Apoyo a l  Rec ic lado de  pape l-Cartón Usado y  de  Vidr io  Desechado,  
P lan Nac iona l  de  Recuperac ión de  Sue los  Contaminados,  P lan Nacional  de  
Res iduos Pel igrosos ,  P lan de  Acc iones Pr ior i tar ias  contra  Incendios  Foresta les .  
Junto a  e l los  aparecen nuevos  instrumentos de p lan if icac ión entre  los  que cabe  
destacar  los  s igu ientes :  P lan Hidrológ ico Nac iona l ,  P lan Naciona l  de  Res iduos 
Urbanos,  P lan Direc tor  de  la  Red de  Parques  Nac iona les  y  e l  Programa de 
Tur ismo Sostenible .  
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En relación con la Estrateg ia Española de Biodiversidad ,  cabe decir 
que constituye el  marco general  de actuación, describiendo la 
orientación que deben tener las acciones encaminadas a conservar y 
fomentar el  usos sostenible de la diversidad biológica en España. En 
este sentido, el  enfoque propuesto, trata de contribuir a la 
sensibilización y formación de los agentes sociales, impulsando 
el cambio de mentalidad de la población. 
Respecto del  L ibro blanco de la educac ión ambiental  en España ,  
destaca el hecho de que entre los instrumentos citados para las 
estrategias educativas,  se citan la “ in formación y  comunicac ión”, haciendo 
una especial  dist inción entre ambos… “A través de la información,  se 
t rata de dar a conocer hechos,  s i tuac iones o  procesos ,  hac i éndolos l l egar al  
públ i co  de forma comprensibl e .  Con la comunicac ión, se pre tende ,  además, 
conseguir  una determinada act i tud,  provocar una reacc ión o motivar un 
determinado comportamiento  en los  receptores ,  …” (MMA, 1999) 
 
1.2.4. Los Espacios Naturales Protegidos 
La Ley 4/89 establece que “Aquel los  espac ios  del  t erri torio  nacional ,  
inc luidas las aguas cont inentales ,  y  los espac ios marí t imos sujetos  a la 
jur i sdi c c ión nac ional ,  inc luidas la zona económica exclus iva y  la plataforma 
cont inental ,  que contengan e l ementos y  s i s t emas naturales de espec ia l  interés  o  
valores  naturales  sobresal i entes ,  podrán ser  dec larados proteg idos de acuerdo con 
lo  regulado en es ta Ley”, diferenciado posteriormente cada una de las 
categorías ya citadas (parques,  reservas,  monumentos y paisajes) 
En España los ENP se establecen mediante distintas categorías 
o f iguras de reconocimiento y t ienen diferentes t ipologías de 
protección que puede a su vez superponerse.  Doñana, por ejemplo, 
además de Parque Nacional está catalogado como Reserva de la 
Biosfera,  Zona Húmeda de Importancia Internacional,  Zona de 
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Especial  Protección de las Aves,  Patrimonio de la Humanidad de la 
UNESCO y Zona de Especial  Conservación de la Unión Europea.  Las 
características más significativas de los espacios naturales pueden 
apreciarse en el Cuadro 33 .  
En cuanto al  número de espacios y superficie,  el  crecimiento  
ha sido paulatino si  bien, destacan especialmente por su prol i j idad las 
décadas de los ochenta y noventa como puede apreciarse en la Tabla 
4 .  
Cuadro 33.-   
Características de un espacio natural protegido 
Caracter ís t ica  Aspectos  Fundamenta les  
Natura l  La  i n t e r v enc ión  d e l  hombre  no  d ebe  h abe r  l l e g ado  a  a l t e r a r  d e  fo rma  
s i gn i f i c a t i v a  l a  p r e s enc i a  y  f unc ionam ien to  d e  l o s  d emás  e l emen tos  b ió t i co s  
y  ab ió t i co s  que  l o  i n t e g r an  
Proteg ido Resu l t a  me r e c edo r  d e  p ro t e c c i ón  a  l a  v i s t a  d e  s u s  cu a l i d ad es  e x t r ao rd in a r i a s  
Requ i e r e  d e  l a  u t i l i z a c i ón  d e  i n s t r umen tos  e f i c a c e s  p a r a  s u  e f e c t i v a  
p ro t e c c i ón  
Capaz de cumpl ir  
d is t intas  
f ina l idades  
De p ro t e c c ión  y  con s e rv a c ión  d e l  med io  b io f í s i co  y  cu l t u r a l  
C i en t í f i c a  y  d e  i n ve s t i g a c i ón  
Educa t i v a  
Rec r e a t i v a  
Soc io económ ic a  
Fuente :  MMA y Gonzá lez  y  Vi l lo ldo (2004)  
Tabla 3.-  
Evolución del número de espacios naturales protegidos en España 
Per iodos   
de  
t i empo  
Nº  
Espac ios  
Super f i c i e  
Has .  
Super f i c i e  
Acumulada  
Pa rques  
Na tura l e s  
Super f i c i e  
Has .  
%s/  
Tota l  
%s/  
Sup .  
Acum 
Has t a  
1951  
15  168 . 457  168 . 457  6  86 . 981  51 , 63  51 , 63  
1952 - 1956  4  41 . 406  209 . 863  0  0   41 , 45  
1957 - 1961  1  1 . 171  211 . 034  0  0   41 , 22  
1962 - 1966  0  0  211 . 034  0  0   41 , 22  
1967 - 1971  1  50 . 720  261 . 754  0  0   33 , 23  
1972 - 1976  7  17 . 098  278 . 852  1  9 . 410  55 , 04  34 , 57  
1977 - 1981  10  145 . 259  424 . 111  8  140 . 104  96 , 45  55 , 76  
1982 - 1986  65  446 . 863  870 . 974  16  412 . 904  92 , 40  74 , 56  
1987 - 1991  369  1 . 732 . 219  2 . 603 . 193  57  1 . 440 . 720  83 , 17  80 , 29  
1992 - 1996  229  1 . 034 . 063  3 . 637 . 256  20  356 . 990  34 , 52  67 , 28  
1997 - 2001  131  576 . 352  4 . 213 . 608  14  430 . 766  74 , 74  68 , 30  
Tota l  832  4 . 2 1 3 . 608   1 22  2 . 877 . 875  68 , 30   
Fuen t e :  EUROPARK-España  (Anua r i o  2002 )  
Actualmente hay unos 4 mil lones de hectáreas repartidas entre 
los más de 830 espacios naturales protegidos según la clasif icación de 
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la Tabla 5, siendo Andalucía la Comunidad que mayor superficie 
aporta en el  conjunto de España como puede apreciarse en la Tabla 6. 
Tabla 4.-   
Espacios protegidos en territorio Español agrupados por categorías 
Figura  T ipo  Hec tá r eas  Nº  %s/Tota l  
Supe r f i c i e  
P ro t eg ida  
%  
s/Tota l  
España  
Pa rque s  P a rque  Nac iona l  306 . 332 , 30  12 64 7 , 7  0 , 64  
 P a rque  Na tu ra l  2 . 879 . 742 , 87  122  72 , 7  5 , 85  
Re s e rv a s  
Na tu r a l e s  
 
Re s e rv a  Na tu ra l  100 . 932 , 79  202  2 , 5  0 , 15  
Monumentos   
Na tu r a l e s  
Monumento  Na tu r a l ,  Enc l a ve  
Na tu r a l ,  
Á rbo l  S i ngu l a r  
75 . 064  212  1 , 9  0 , 15  
P a i s a j e s  
P ro t eg idos  
P a i s a j e  P ro t eg ido  51 . 449 , 90  35  1 , 3  0 , 10  
PEIN  654 . 308 , 50  144  11 , 2  1 , 30  
P a r a j e  n a t u r a l ,  P a r a j e  P in to r e s co  
Pa r a j e  n a t u r a l  d e  In t e r é s  Nac iona l  
80 . 4461  39  2 , 1  0 , 16  
S i t i o  d e  In t e r é s  C i en t í f i co ,  S i t i o  
Na tu r a l  d e  In t e r é s  Nac iona l  
2 . 546  25  0 , 06  0 , 01  
O t ro s  
B io topo  P ro t eg i do ,  Re fug io  d e  
F auna ,  M i c ro re s e r v a ,  Á r e a  Na tu r a l  
Rec r e a t i v a ,  P a rque  p e r i u rb ano ,  
P a rque  Pe r i u rbano  d e  Cons e rv a c ión  
y  Oc io ,  Rég imen  d e  P ro t e c c i ón  
g ene r a l ,  Co r r edo r  Eco lóg i co  y  d e  
B iod i v e r s id ad  
73 . 148  41  1 , 8  0 , 01  
0 , 05  
Tota l   4 . 2 1 4 . 969 , 36  832  1 00  8 , 03  
 
Fuente: Actualizado de EUROPARK -España (Anuario 2002) 
Los espacios naturales acogidos a un régimen de protección 
internacional son, en el  caso de España, 26 Reservas de la Biosfera, 49 
humedales del  Convenio de Ramsar y 7 Zonas Especialmente 
Protegidas de Importancia para el  Mediterráneo. 
Hay zonas con la consideración de ZEPAS que aún no t ienen 
una figura de protección nacional por lo que se necesita mejorar este 
aspecto legis lativo como señala la propia Estrateg ia Española para la  
Conservac ión y  e l  Uso Sostenible  de la Divers idad Bio lóg i ca .  En su conjunto, 
estos espacios constituyen la l ista nacional de Lugares de Interés 
Comunitario (LICs). Todo el los constituye la base de partida para la 
                                                 
64 Actua lmente  son 13 los  Parques  Nac iona les  inc luyéndose  desde  e l  año 2002 e l  
P .N de las  Is las  At lánt icas  de  Gal ic ia  (Ley  15/2002 d e  1 d e  j u l i o )  
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creación de la Red Natura 2000 ya comentada.  España aporta 181 
ZEPAS y 809 LICs, lo que supone un 20% del total comunitario.  
Con respecto a Europa, España tiene menos espacios 
protegidos,  pero la diversidad de los mismos los hace de mayor 
cal idad. No obstante cuando se concluya la Red Natura 2000, algo más 
del  24% del territorio español estará protegido. 
Tabla 5.-  
Superficie protegida por Comunidades Autónomas 
Comunidad  
Autónoma  
Super f i c i e  
Autonómica  
(Has)  
( 1 )  
Supe r f i c i e  
 P ro t eg ida  
(Has)  
( 2 )  
%  t e r r i t o r io  
p ro t eg ido  
s/  
Comunidad  
( 2 )  /  ( 1 )  
%  
p ro t ecc ión  
s/  t o t a l   
p ro t eg ido  
( 2 )  /  
To t . ( 2 )  
%  
p ro t ecc ión  
s/  t o t a l  
España  
( 2 )  /  To t .  
( 1 )  
Anda lu c í a  8 . 726 . 800  1 . 591 . 705 , 5  18 , 24  40 , 22  3 , 15  
A r agón  4 . 766 . 900  110 . 969  2 , 33  2 , 80  0 , 22  
As t u r i a s  1 . 056 . 500  101 . 335 , 4  9 , 59  2 , 56  0 , 20  
Ba l e a r e s  501 . 400  24 . 192 , 2  4 , 82  0 , 61  0 , 05  
Cana r i a s  727 . 300  306 . 583  42 , 15  7 , 75  0 , 61  
Can t ab r i a  528 . 900  56 . 329  10 , 65  1 , 42  0 , 11  
Ca s t i l l a -La  Mancha  7 . 922 . 600  178 . 662  2 , 26  4 , 51  0 , 35  
Ca s t i l l a  y  León  9 . 414 . 700  431 . 236 , 8  4 , 58  10 , 90  0 , 85  
Ca t a l uñ a  3 . 193 . 200  645 . 337 , 6  20 , 21  16 , 30  1 , 28  
Ex t r emadu r a  4 . 160 . 200  36 . 121  0 , 87  0 , 91  0 , 07  
Ga l i c i a  2 . 943 . 400  57 . 807 , 7  1 , 96  1 , 46  0 , 11  
La  R io j a  503 . 400  24 . 116 , 3  4 , 79  0 , 61  0 , 05  
Mad r i d  802 . 790  104 . 187  12 , 98  2 , 63  0 , 21  
Murc i a  1 . 131 . 700  65 . 160  5 , 76  1 , 65  0 , 13  
Nava r r a  1 . 042 . 100  72 . 196 , 1  6 , 93  1 , 82  0 , 14  
Va l enc i a  2 . 330 . 500  71 . 972  3 , 09  1 , 82  0 , 14  
P a í s  v a s co  736 . 100  80 . 062 , 7  10 , 88  2 , 02  0 , 16  
Tota l  50 . 488 . 490  3 . 957 . 973 , 3  7 , 84  1 00  7 , 84  
Fuen t e :  E l abo ra c i ón  p rop i a  a  p a r t i r  d e  d a to s  d e  Eu rpoa rk -España  (Anua r i o  2002 )  
Para divulgar los valores de los Parques Nacionales y 
concienciar sobre la necesidad de proteger este val ioso recurso, el 
MMA, a través del  órgano administrativo que gestiona los Parques 
Nacionales,  desarrolla acciones encaminadas a difundir los valores 
integrados en el los (producción de una serie documental  sobre los 
Parques Nacionales,  ciclos de conferencias,  año internacional de…) 
Además de las administraciones mencionadas, la planif icación y 
gestión de estos espacios cuenta ya con la participación activa de 
otros sectores sociales,  como los propietarios de los terrenos 
164                Marketing Socioambiental: una propuesta para la aplicación del Marketing Social al campo medioambiental 
 
afectados, la población residente,  los usuarios,  sectores económicos, 
las organizaciones no lucrativas y la comunidad científ ica.  Todos 
el los,  además de beneficiar ios de los servicios generados por estos 
espacios,  son sujetos interesados en el desarrol lo de una gestión que 
considere a todos los sectores y sus intereses en materia de 
planif icación y gestión. 
Como documento estratégico en este sentido, se ha elaborado el 
“Plan de acc ión para los  espac ios naturales  proteg idos de l  Estado Español” 
(Europark-España, 2002),  coordinado por la Sección del Estado 
Español de la Federación de Parques Naturales y Nacionales de 
Europa cuyos objetivos básicos son los siguientes:  
  Impulsar,  promover y apoyar acciones dir igidas a mejorar 
los diferentes sistemas y redes de espacios protegidos,  
respetando el marco y la estructura particulares de cada 
comunidad autónoma. 
  Aportar orientaciones para apl icar cr iter ios y difundir 
métodos en cumplimiento de las estrategias nacionales e 
internacionales de conservación. 
  Proporcionar recomendaciones en materia de 
planif icación, gestión, conservación, uso público,  
investigación, seguimiento, participación y evaluación de 
planes y actividades en los espacios protegidos.  
  Favorecer la toma de conciencia y la participación 
ciudadana en torno a decisiones de conservación y 
desarrollo. 
En el  contexto descrito,  los principales retos para los espacios 
naturales protegidos en los próximos años quedan reflejados en la 
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l ista elaborada por EUROPARK (2002) que ahora resumimos en el 
Cuadro 34 :  
Cuadro 34.-  
Retos para los espacios naturales protegidos 
Desarro l la r  s i s temas  de  espac ios  proteg idos  que  integren los  e lementos  
necesar ios  para  garant izar  la  d ivers idad b io lóg ica  y  pa isa j ís t ica  de l  te rr i tor io .  
Def in ir  metodológ icamente  los  cr i ter ios  de  se lecc ión y  de l imitac ión de  los 
espac ios  proteg idos .  
Integrar  los  espac ios  proteg idos  en las  pol í t icas  sector ia les  como instrumentos 
bás icos de la  ordenac ión terr i tor ia l .  
Art icu lar  la  Red Natura  2000 en e l  esquema genera l  de  la  pol í t ica  de espac ios 
proteg idos .  
Reduc ir  la  t ipolog ía  de p lanes de  gest ión ex is tentes ,  tendiendo a  un modelo 
f lex ib le  que def ina  los  contenidos bás icos  y  que  se  adecue  a  la  comple j idad  rea l  
de  cada  espac io proteg ido.  
Implantar  s is temas  de  d iagnóst ico y  segu imiento cont inuo de l  te rr i tor io  como 
base  esenc ia l  para  la  puesta  en marcha  de act iv idades de conservac ión.  
Establecer  cr i te r ios  objet ivos  para  la  puesta  en marcha  de  medidas  de  desarro l lo  
soc ioeconómico,  fomentándose  exc lus ivamente  aque l las  compat ib les  con la  
conservac ión.  
P lan i f icar  e l  uso públ ico en todos  aquel los  espac ios  proteg idos  que  tengan entre  
sus  objet ivos  fac i l i t ar  e l  d is frute  cu l tura l ,  educat ivo y  recreat ivo de la  natura leza .  
Consol idar  la  gest ión ac t iva  en los  espac ios  proteg idos que  as í  lo  prec isen,  
entendiéndose  como ta l  aque l la  a  la  que  se  dota  de  un p lan de  gest ión,  y  donde se 
ident i f ican obje t ivos  expl íc i tos  a  los  que  se  ap l ican medios  mater ia les  y  humanos 
c laramente  def in idos y  cuant i f icados .  
Lograr  una integrac ión efect iva  entre  invest igadores  y  gestores  de espac ios  
proteg idos  de  modo que  e l  conoc imiento c ient í f ico proporc ione una base  para  
ident i f icar  objet ivos y  reso lver  problemas de  gest ión.  
Ampl iar  y  mejorar  los  ins trumentos  de  part ic ipac ión públ ica  en la  p lan if icac ión y  
la  ges t ión de  los  espac ios  proteg idos ,  favorec iendo y  fomentando la  impl icac ión 
de la  soc iedad en las  pol í t icas  de  conservac ión.  
Incorporar  la  eva luac ión per iód ica  de los  instrumentos de  p lan i f icac ión y  los  
resu l tados de la  gest ión en los  espac ios  proteg idos.  
 
Fuente: Europark (2002) 
 
1.2.5. Las Redes de Espacios protegidos 
Las tendencias actuales apuntan hacia la art iculación de redes 
de espacios protegidos lo cual  que puede suponer una buena forma de 
medir la salud de un país en esta materia.  Para garantizar una 
protección efectiva de los hábitats y especies es necesario impulsar un 
modelo de estructura territorial  en el  que se consideren tres elementos 
fundamentales (Bennett ,  1991): zonas núcleo, zonas de 
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amortiguación y zonas de conexión biológica .  Según esta 
iniciativa, las zonas núcleo deben ser aquellos lugares con mayor 
grado de natural idad dentro del  terr itorio considerado y en el las las 
medidas de protección son máximas.  Las zonas de amortiguación 
recogen áreas habitualmente contiguas a las zonas del núcleo y en 
el las los usos están l imitados por exigencias de conservación. Las 
zonas de conexión (corredores biológicos) son elementos insertos en 
una matriz terr itorial  más art if icial ,  dentro de la cual  permiten 
conservar la permeabil idad del territorio al f lujo de organismos. 
Los primeros intentos por articular las redes de espacios 
protegidos mediante sistemas se empiezan a desarrollar muy 
recientemente en España (Centro de Investigación de Espacios 
Naturales Protegidos Fernando González Bernaldez,  1995; García 
Fernández-Veli l la,  1998) y van siendo recogidos en la legislación de 
forma paulatina.  
Un elemento esencial  para una red es un sistema de 
planif icación que, al  menos,  debería abarcar los siguientes aspectos 
(UICN, 1994):  
  Definir las relaciones entre diferentes unidades y 
categorías de espacios protegidos.  
  Establecer los vínculos con otras categorías y planes del 
territorio. 
El principal  problema radica en que los sistemas constituidos 
t ienen un carácter más administrativo que funcional en la mayoría de 
las comunidades autónomas que lo están estableciendo. En Navarra se 
ha avanzado significativamente en este concepto de redes y es un 
ejemplo a seguir por otras comunidades.  Andalucía,  por su parte, 
aprobó en el  año 2003 el  Decreto por el  que se regula la Red de 
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Espacios Naturales Protegidos de la Comunidad 65,  configurándose 
como un sistema integrado y unitar io de todos los espacios naturales 
ubicados en el territorio de la Comunidad que gozan de un régimen 
especial  de protección en virtud de  la normativa autonómica, estatal  y 
comunitaria o a los convenios y normativas internacionales.  En todo 
caso, cabe decir que al  menos la idea de crear redes de espacios 
protegidos parece clara para la mayoría de las administraciones que 
t ienen competencias en materia de medio ambiente.  
 
1.2.6. La  planificación y gestión de espacios naturales protegidos  
España fue uno de los países pioneros en la declaración de 
espacios protegidos mediante la ya citada creación de los primeros 
parques nacionales en 1918, s in embargo, no es hasta 1977 cuando 
aparecen las primeras medidas asociadas a instrumentos de 
planif icación. La Ley 15/1975  y el  reglamento que la desarrol la 
determinaron por vez primera la necesidad de crear instrumentos 
elaborados para marcar las l íneas de gestión y la regulación de las 
mismas.  Posteriormente con la aprobación de la Ley 4/89  aparecen los 
instrumentos de planificación y gestión que van a servir de guía para 
la estrategia nacional.  Desde ese momento, las CCAA, asumiendo sus 
competencias,  han sido las encargadas de regular los aspectos de 
planif icación y gestión sobre espacios protegidos en las diferentes 
regulaciones normativas.  Los instrumentos que sirven de base para 
el lo son los Planes de Ordenación de los Recursos Naturales y los 
Planes Rectores de Uso y Gestión a los que nos referimos en los 
epígrafes siguientes.  
En cuanto a la t ipología de los espacios en relación con la 
gestión, se suele hablar de dos tipos: aquellos que precisan una 
                                                 
65 Decreto 95/2003,  de  8  de  abr i l ,  por  e l  que  se  regula  la  Red de  Espac ios  
Natura les  Proteg idos  de Andaluc ía  y  su Reg istro.  
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gestión activa y otros en los que la gestión es pasiva, las diferencias 
aparecen recogidas en el s iguiente cuadro: 
 
Cuadro 35.-  
Tipología de gestión de los espacios protegidos 
Tipo  de  
Ges t ión  
Ges t ión  ac t i va  Ges t ión  pas i va  
T ipo  de  
e spac ios  
Pa rque s  
Re s e rv a s  
Monumento  Na tu r a l  
P a i s a j e  p ro t eg ido  
Árbo l  S i ngu l a r  
Lug a r e s  y  s i t i o s  d e  i n t e r é s  c i en t í f i co  
Ins t rumentos  
de  
p l an i f i cac ión  
P l an  Rec to r  d e  Uso  y  g e s t i ón  
P l an  d e  Cons e rv a c ión  
P l an  D i r e c t o r  
P l an  P a r c i a l  
P l an  Espec i a l  d e  P ro t e c c i ón  
d e l  Med io  Na tu r a l  
P rog r ama  Anua l  d e  g e s t i ón  
P l an  d e  P ro t e cc i ón  
P l an  d e  cons e rv a c ión  
P l an  d e  Ac tua c ión  
Normas  d e  Cons e rv a c ión  
Normas  d e  P ro t e c c i ón  
Normas  d e  g e s t i ón  
P l an  Espec i a l  d e  p ro t e c c i ón  p a i s a j í s t i c a  
Carac t e r í s t i cas  Ges t i ón  comp le j a  
Nece s i t an  un  mayo r  n i v e l  d e  
i n t e r v enc ión  
S e  ap l i c a  un  p l an  s ob r e  e l l o s  
E l  f i n  p r i n c ip a l  e s  l a  p ro t e c c i ón  
Requ i e r en  med id a s  d e  g e s t i ón  menos  
comp l e j a s  
 
1.2.6.1. Los Planes de Ordenación de los Recursos Naturales (PORN) 
 Ante la necesidad de integrar la planif icación de los recursos 
naturales en un marco terr itorial  amplio, La l ey  4/89 creó un novedoso 
instrumento, el  Plan de Ordenación de los Recursos Naturales66 
(PORN), verdadero eje vertebrador de la planif icación de espacios 
naturales.  En el la,  se establece la f inal idad, objetivos,  contenido 
mínimo y alcance del  mismo. En las primeras etapas,  la operatividad 
de dichos planes no tuvo todo el  acierto que de el los cabía esperar,  
estando actualmente en proceso de revisión la mayoría de el los.  Una 
de las necesidades más incipientes en estos momentos está en la 
coordinación de los PORN con los diferentes instrumentos de 
planificación territorial existentes en la administración pública .  
                                                 
66 La  Ley 4/89,  en su  ar t ícu lo  4º  determina  como instrumento de  p lan if icac ión e l  
P lan de  Ordenac ión de los  Recursos  Natura les  (PORN) y  en e l  ar t ícu lo  19 se  
estab lece  e l  P lan Rector  de  Uso y  Gest ión (PRUG) como instrumento de ges t ión 
de los  parques .  
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Por otro lado, no se han uti l izado adecuadamente,  restr ingiendo 
su ámbito a los l ímites reales de los espacios afectados y dejando 
zonas periféricas que pueden ejercer influencias muy negativas sobre 
el los fuera de la planif icación. En algunas comunidades (Valencia, 
Asturias y Canarias),  s i  se han producido intentos por real izar este 
proceso integrador. A f inales del  año 1999, exist ían 73 PORN 
aprobados (24 de el los en Andalucía) y otro número importante se 
estaban tramitando o habían iniciado los trámites.  
En algunos casos se uti l iza el PORN como único instrumento 
de gestión, dependiendo de la normativa de cada comunidad 
autónoma. Uno de los principales problemas reside en la dilatación en 
el  t iempo que tiene la redacción de los planes y que l lega en algunos 
casos hasta seis años.  La confusión existente sobre el  papel de los 
PORN puede explicarse por las s iguientes razones (EUROPARC, 
2002):  
  Los PORN se apl ican casi  exclusivamente dentro de los 
l ímites exactos de los espacios protegidos 
  La gran mayoría de las comunidades autónomas los han 
uti l izado únicamente para el  establecimiento de parques y 
reservas,  en tanto que requisito imprescindible para su 
declaración, según marca la Ley 4/89 en sus artículos 
15.1 y 15.2.  Esto ha propiciado que muchas de el las lo 
consideren como instrumento para la gestión de los 
espacios y no para la ordenación de terr itorios más 
amplios.  
  No se han desarrol lado las directr ices que podrían haber  
faci l i tado la aplicación de lo que era un instrumento de 
nueva creación y novedoso planteamiento. La 
administración central  no ha desarrol lado las directr ices 
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de ordenación de los recursos,  tal  y como establece la 
Ley 4/89 en su artículo 8,  y ante esta carencia,  tampoco 
las han desarrol lado las comunidades autónomas. 
  Se ha impuesto un documento nuevo sobre otros de 
mayor implantación y desarrollados por colectivos 
profesionales fuertemente asentados en la administración 
pública.  Las directrices sectoriales se han desarrol lado 
desde las administraciones de medio ambiente sin la 
necesaria coordinación con otros sectores implicados.  
  Han faltado medios humanos y económicos para 
desarrol lar los PORN en condiciones de igualdad con el 
planeamiento urbaníst ico y territorial .  
  Ha faltado compromiso polít ico para hacer efectiva la 
prevalencia de la ordenación de los recursos establecida 
en la Ley 4/89 .  
Después del  proceso de declaración, estamos inmersos en la 
fase de desarrol lo de la gestión para cada uno de los espacios 
declarados.  No se puede decir que exista una metodología común para 
la elaboración de planes,  observándose carencias s ignif icativas en 
muchos aspectos y criterios de gestión. 
El t iempo que se tarda en crear un plan para un espacio desde 
el  momento de su declaración l lega a ser de hasta diez años en algunos 
casos,  contrastando con el  t iempo previsto en la legis lación y solo en 
algunos planes elaborados a partir  del año 2003 se incorporan ya 
elementos de evaluación como indicadores o auditorias de gestión. 
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1.2.6.2. Los Planes Rectores de Uso y Gestión (PRUG) 
Como instrumentos de gestión para el  desarrol lo de lo 
establecido en los PORN, figuran los Planes Rectores de Uso y 
Gestión, cuya aprobación corresponde, salvo en el  caso de los Parques 
Nacionales,  al  órgano competente de la CA. En éstos Planes,  que son 
periódicamente revisados,  se f i jan las normas generales de uso y 
gestión del Parque. Como características más significativas que 
establece la Ley 4/89 figuran las siguientes:  
  Los Planes rectores prevalecerán sobre el  planeamiento 
urbaníst ico.  Cuando sus determinaciones sean 
incompatibles con las de la normativa urbanística en 
vigor,  ésta se revisará de oficio por los órganos 
competentes.  
  Los planes rectores de uso y gestión de los parques 
nacionales serán aprobados por la Comunidad Autónoma 
correspondiente o por la Administración General  del  
Estado en el  caso de parques nacionales ubicados en el  
territorio de más de una Comunidad, previo acuerdo 
favorable de la comisión mixta de gestión, encargada de 
su elaboración 
  Los Planes Rectores de Uso y Gestión de los Parques 
Nacionales se ajustarán a las directrices establecidas en el 
Plan Director de la Red de Parques Nacionales de España 
y contendrán, al  menos:  
•  Las normas,  directr ices y cr iter ios generales de uso 
y ordenación del parque. 
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•  La zonificación del Parque, del imitando las áreas 
de diferentes usos y estableciendo la normativa de 
apl icación en cada una de el las .  
•  La determinación y la programación de las 
actuaciones relat ivas a la protección de los valores 
del  Parque, de las l íneas de investigación y de las 
medidas destinadas a difundir de forma ordenada 
su conocimiento entre la población local  y la 
sociedad en general .  
•  La estimación económica de las inversiones 
correspondientes a las infraestructuras y a las 
actuaciones de conservación, de investigación y de 
uso público programadas durante la vigencia del 
Plan. 
•  La identif icación de aquel las actividades que se 
consideren incompatibles con los f ines del  Parque 
Nacional,  así  como el  establecimiento de los 
criter ios orientadores a que éstas deben someterse. 
•  Los usos de las vías pecuarias que atraviesen 
terrenos ocupados por el  Parque Nacional ,  de 
acuerdo con lo establecido en la disposición 
adicional tercera de la Ley 3/1995, de 23 de marzo, 
de Vías Pecuarias.  
 
Finalmente destacamos las cuestiones que deberían ser tratadas 
en estos planes,  haciendo referencia a las acciones necesarias para dar 
respuestas a las mismas.  
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Cuadro 36.-  
Preguntas a las que debe responder un plan de gestión de un espacio 
protegido 
Cuestiones Respuestas Acciones 
¿Qué  d ebemos  p ro t eg e r  en  e l  
l u g a r ?  
E l emen tos  c l a v e  y  v a l o r e s  
d e  cons e rv a c ión  
Id en t i f i c a r  con  c l a r i d ad  lo s  
e l emen tos  c l a v e s  p a r a  l a  
g e s t i ón  
¿En  qué  s i t u a c i ón   s e  en cuen t r an  
a c t u a lmen t e  l o s  e l emen tos  que  
que r emos  con se rv a r ?  
D i a gnó s t i co  Es t ab l e c e r  med i an t e  c r i t e r i o s  
cu an t i t a t i vo s  conc r e t o s  e l  
e s t ado  d e  con s e rv a c ión  a c t ua l  
d e  c ad a  uno  de  e so s  e l emen to s  
c l a v e s  
¿Cuá l  e s  e l  e s t ado  en  e l  que  
d e s e amos  que  s e  man t eng an  o  
que  que r emos  a l c anz a r ?  
Ob j e t i vo s  d e  g e s t i ón  Es t ab l e c e r  ob j e t i vo s  de  
g e s t i ón  mensu r ab l e s  p a r a  c ad a  
e l emen to  d e  g e s t i ón  
¿Qué  a c t i v id ad e s  humanas  o  
cond i c i ones  n a t u r a l e s  pueden  
imped i r  o  imp id en  a c t u a lmen t e  
que  l o s  e l emen to s  c l a v e  a l c ancen  
o  man t eng an  e l  e s t ado  d e  
con s e rv a c ión  de s e ab l e ?  
I d en t i f i c a r  amenaza s  y  
r i e s gos  
I d en t i f i c a r  l o s  f a c t o r e s  
mod i f i c ado r e s  o  l im i t an t e s  d e  
o r i g en  n a t u r a l  o  humano  que  
d i f i cu l t en  l a  con s ecuc ión  d e  
l o s  ob j e t i vo s  
¿Qué  ob j e t i vo s  podemos  
p ropone r  pa r a  c ad a  uno  d e  l o s  
f a c t o r e s  d e  r i e s go  o  amenaz a s  
i d en t i f i c ados ?  
Ob j e t i vo s  ope r a t i vo s  Es t ab l e c e r  ob j e t i vo s  
ope r a t i vo s  p a r a  s upe r a r  l o s  
f a c t o r e s  adve r so s  i d en t i f i c ado s  
o  p romove r  o t ro s  f a vo rab l e s  
¿Qué  d ebemos  h a ce r  p a r a  
a l c anz a r  l o s  ob j e t i vo s  
ope r a t i vo s ?  
L ín e a s  y  p rog r amas  d e  
a c t u a c ión  
Ind i c a r  l a s  a c t u a c ione s  
p ropue s t a s  p a r a  s up r im i r  l o s  
mod i f i c ado r e s  o  l im i t an t e s  
¿Qu i én  s e r í a  e l  r epon s ab l e  d e  
c ad a  a c t u a c ión  p ropue s t a  y  qué  
o t r a s  p e r sona s  o  en t id ad e s  
pod r í an  imp l i c a r s e ?  
Compe t enc i a s  d e  g e s t i ón  y  
a g en t e s  s o c i a l e s  a f e c t ado s  o  
i n t e r e s ados  
I d en t i f i c a r  l o s  r e s pons ab l e s  d e  
l o s  d i s t i n t o s  ámb i t o s  d e  
g e s t i ón  y  l o s  a g en t e s  s o c i a l e s  
que  s e  pueden  imp l i c a r  en  l a  
g e s t i ón  
¿Qué  e f e c t o s  v an  a  t en e r  l a s  
a c t u a c ione s  que  s e  a comen t an  y  
cómo  s ab r emos  s i  l o  e s t amos  
h a c i endo  b i en ?  
De f i n i r  i nd i c ado r e s  d e  
g e s t i ón  
De f i n i r  i nd i c ado r e s  que  
p e rm i t an  ev a l ua r  l a  e f i c a c i a  d e  
l a s  a c t u a c iones  r e sp ec to  a  l o s  
ob j e t i vo s  d e  g e s t i ón  
¿Qué  n eces i t amos  y  cu an to  
cue s t a  l o  que  que r emos  ha ce r ?  
Recu r so s  humanos  y  
ma t e r i a l e s .  P r e s upues t o  
Es t ab l e c e r  l o s  r e cu r so s  
humanos ,  a dm in i s t r a t i vo s  y  
p r e s upues t a r i o s  n e c e s a r i o s  
¿Cómo  s e  puede  p ag a r  l o  que  
v amos  a  h a c e r  y  qu i en  l o  p ag a r á  
d e f i n i t i v amen te ?  
F in anc i a c i ón  Es t ab l e c e r  comprom i sos  
conc r e t o s  d e  i nve r s i ón  y  
e j e cuc ión  
¿Cuándo  d ebe r emos  a c t u a r ?  C ronog r ama  Es t ab l e c e r  un  c a l end a r i o  d e  
t r ab a jo  
¿Cómo s ab r emos  s i  e s t amos  
h a c i endo  l o  p r ev i s t o  y  s i  
e s t amos  a l c anzando  l o s  ob j e t i vo s  
ma r c ado s ?  
De f i n i r  i nd i c ado r e s  d e  
con t ro l  
D i s eñ a r  un  p l an  de  
s e gu im i en to  y  un  p e r i odo  d e  
v i g enc i a  d e l  p l an  
¿Cómo  vamos  a  consegu i r  
imp l i c a r  a  t odo  aque l  que  t eng a  
a l go  que  d ec i r  o  que  h a c e r ?  
P a r t i c i p a c i ón  y  
coo rd in a c ión  
i n t e r adm in i s t r a t i v a  
D i s eñ a r  p ro ce sos  e  
i n s t r umen to s  d e  p a r t i c i p a c i ón  
s o c i a l  e  i n t e r adm in i s t r a t i v a  
Fuen t e :  EUROPARC-España  ( 2002 )  
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2- El caso de Andalucía.  
 
Andalucía fue una de las CCAA pioneras en materia de 
protección de la naturaleza.  Su legislación básica en esta materia (La 
Ley 2/1989, de 18 de jul io ,  que aprueba e l  inventario  de Espacios Naturales  y 
es tablece medidas adic ionales  para su protec c ión)  aparece solo cuatro meses 
después de la Estatal  y considera además, tres nuevas figuras de 
protección: Los Parajes  Naturales 67,  los Parques Periurbanos  y las Reservas 
Naturales  Concertadas,  además de añadir el cal if icativo de “natural” a los 
parques reseñados en la Ley Estatal .  
Desde el punto de vista estratégico, el Plan de Medio Ambiente  de 
Andaluc ía 2004-2010 ,  aprobado por el  Consejo de Gobierno en sesión 
de 14 de septiembre de 2004, es el  que marca las directrices generales 
de la polít ica medio ambiental  en esta comunidad. Este plan se 
inscribe en un proyecto más amplio de desarrollo de la planif icación 
en Andalucía donde destacan el  Plan Económico Andaluc ía s ig lo XXI ,  la 
Agenda 21 de Andalucía  y el  Plan de Ordenación del  Terri torio de Andaluc ía  
como instrumentos claves en el  desarrol lo del  primero. 
En relación con los espacios naturales protegidos, la Comunidad 
Autónoma Andaluza ha considerado los criter ios internacionales de 
compatibil idad entre el  desarrol lo económico  y la conservación de 
espacios,  actuando sobre la ordenación de los recursos naturales,  la 
oferta de instalaciones y servicios específicos que faci l i ten las 
actividades,  el  control y regulación de las actividades real izadas y el 
seguimiento y control de procesos,  tendencias y potencial idades.  En el  
año 2005, la estrategia de acción a seguir persigue definir  las 
directrices y pol ít icas en materia de uso público en los espacios 
naturales,  visualizar como se quiere a largo plazo e insertar la 
                                                 
67 Esta  f igura  se  recupera  de  la  Ley  15/1975,  de  2  de mayo,  de Espac ios  Natura les  
Proteg idos ,  a l  entenderse  que es  merecedora de un tratamiento separado 
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ordenación en la Red de Espacios Naturales Protegidos de Andalucía 
(RENPA), considerando una escala regional como unidad de 
ordenación. 
Respecto a los Parque Naturales,  objeto de este trabajo,  cabe 
decir que Andalucía apostó por esta f igura de protección que supone 
el  86,9% de la superficie protegida en la Comunidad Autónoma. Los 
parques naturales permiten el  desarrol lo de las actividades productivas 
aunque establecen medidas para prevenir posibles efectos negativos. 
Se les denominan como áreas naturales extensas que conservan valores 
naturales  y cul turales muy poco al t erados ,  en los  que la re lac ión hombre 
naturaleza ha s ido re lat ivamente armoniosa .  El desarrol lo sostenible de la 
población es una cuestión prioritar ia en estos espacios.  Para el lo, 
además de los PORN y los PRUG, se ha dotado a esta f igura de dos 
nuevos t ipos de planes denominados Plan de Desarrollo Sostenible  
(PDS) y Plan de Uso Público  (PUP),  que pretenden fomentar el  
desarrol lo sostenible de las actividades productivas que se real izan en 
el  interior de los parques y dinamizar económicamente los municipios 
que integran el  espacio protegido así  como regular su uso por las 
poblaciones que lo habitan. 
Resumiendo, nos encontramos en la comunidad autónoma de 
Andalucía frente a cuatro instrumentos de planif icación y gestión 
ambiental  que se jerarquizan según la siguiente estructura:  
1. Los PORN, que establecen las directr ices generales 
reguladoras de la ordenación de los recursos de los 
diferentes espacios protegidos 
2. Los PRUG, los cuales desarrollan a nivel  operativo la 
estrategia de ordenación y gestión de los PORN, 
estableciendo las relaciones entre las normas de uti l ización 
y la gestión y administración del espacio natural  protegido  
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3. Los PDS, que deben señalar las estrategias de desarrollo 
integral  correspondientes,  combinando las variables 
ambientales,  económicas y terr itoriales,  a f in de 
compatibil izar los objetivos de conservación y desarrollo.  
4. Los PUP (programas de uso público), diseñados para 
del imitar las áreas accesibles por la población.   
 
2.1.  La es trateg ia Andaluza en mater ia de Educac ión,  sensibi l izac ión 
ambiental ,  in formación y  comunicac ión social .  
Enfocando nuestro anál is is hacia los aspectos que se relacionan 
de forma más directa con los objetivos de este trabajo,  el  plan de 
medio ambiente de Andalucía subraya que “Con e l  objeto  de avanzar 
hac ia la meta de la sos tenibi l idad es  necesario  interactuar con la soc i edad y 
modificar su comportamiento  y  hábi tos  de consumo. Los progresos en es ta 
direc c ión dependen en gran medida de la formación, sens ibi l izac ión y  la 
impl i cación de los  c iudadanos .  Para e l lo ,  la educac ión ambiental  se  plantea como 
una es trateg ia central  cuyo obje t ivo f inal  es  promover a través  del  conoc imiento ,  
e l  cambio de ac t i tudes y  valores  soc ia l es  así  como la sens ibi l izac ión soc ial  y 
co l e c t iva en mater ia de medio ambiente”. 
Entre las actuaciones l levadas a cabo en esta materia,  destaca el 
programa ALDEA, como apuesta por la educación ambiental  en el  
s istema educativo, las campañas “ crece  con tu árbol” y “ cuidemos la cos ta”, 
el  programa “Mira por tus bosques”, campañas para el  fomento de la 
pesca sostenible, Día Europeo sin coche, La playa como un sol ,  etc.  
La orientación futura queda ref lejada en los objetivos,  estrategias 
y medidas del  Plan de Medio Ambiente de Andalucía para el período 
2004-2010, algunas de las cuales reproducimos en el Cuadro 37. 
 
Parte II - La planificación y gestión de espacios naturales protegidos 177 
Cuadro 37.-  
Objetivos,  estrategias y medidas del  PMA de Andalucía 
Objetivos O.1.  Lograr  que  la  educac ión ambienta l  a lcance  a  todos  los  
sectores  de  la  poblac ión,  estab lec iendo un nuevo modelo soc ia l ,  
so l idar io ,  equi tat ivo y  sostenib le  adaptado a  la  d ivers idad de  
intereses  y  neces idades  de  la  poblac ión,  a  las  caracter í s t icas  de 
los  d iferentes  co lec t ivos ,  y  a  su  grado de  formac ión y  
sens ib i l izac ión respecto a  los  problemas ambienta les .  
O.2.  Conseguir  que las  personas  desarro l len conductas  
correc tas  respecto a  su  entorno de  acuerdo con va lores  
asumidos  l ibre  y  responsablemente .  
Estrategias E.1.  Fomento de l  conocimiento y  la  comprens ión de l  pape l  de l  
medio ambiente  en e l  desarro l lo  de l  ind iv iduo y  la  co lec t iv idad 
y  de  la  re lac ión de  éste  con los  s is temas  soc ia les ,  económicos  y  
cu l tura les ,  fac i l i t ando para  e l lo  e l  acceso de  los  c iudadanos  a  la  
información ambienta l ,  a  su  interpretac ión y  va lorac ión de los  
procesos .  
E.2 .  Act ivac ión de  los  inst rumentos soc ia les  ,  que  permiten e l  
proceso integra l  de  la  educac ión ambienta l  en los  ámbitos  de  la  
formac ión y  capac i tac ión,  informac ión y  comunicac ión,  e  
invest igac ión y  eva luac ión.  
E.3 .  Promoción de  la  toma de  conc ienc ia ,  la  so l idar idad y  e l  
compromiso de  la  soc iedad en la  reso luc ión de  los  problemas 
ambienta les ,  t anto de  los  que  afectan a l  entorno inmediato de 
los  c iudadanos  como a  los  que  t rasc ienden hac ia  las  reg iones  y  
pa íses  de l  ámbito más  cercano,  as í  como de  las  interre lac iones 
que ex is ten entre  los  problemas  loca les  y  sus  consecuenc ias  
g loba les .  
Medidas 
 
M.1.  Creac ión de un observator io  de Educac ión Ambienta l  
M.6 .  Potenciar  la  incorporac ión de un módulo dest inado a  la  
sens ib i l izac ión y  formac ión ambienta l  
M.15.  Elaborac ión de  programas  de educac ión ambienta l  para  
los  espac ios  natura les  proteg idos ,  con contenido espec í f ico 
para  sus  habi tantes ,  ges tores  y  persona l ,  as í  como para  los  
v is i tantes  de los  mismos,  en s intonía  con las  d irect r ices  de  uso 
públ ico 
M.21.  Ampl iac ión de las  campañas  de sens ib i l izac ión y  
d ivu lgac ión para  fomentar  la  part ic ipac ión de  la  c iudadanía  en 
la  adopc ión de buenas pract icas  ambienta les  
M.22.  Divulgac ión de exper ienc ias  educat ivas  de  e f icac ia 
contrastada ,  desarro l lo de  bases  de  datos  y  fac i l i tac ión de 
accesos  a  la  información ambienta l  de  la  administrac ión 
M.23.  Incorporac ión de secc iones  ambienta les  en los medios  y  
publ icac iones ,  promoción de  los  puntos  de información e  
impulso de  las  campañas de  sens ib i l izac ión 
M.25.  Difus ión de  los  va lores  de  los  espac ios  natura les  tanto 
entre  sus  habi tantes  como entre  los  v is i tantes  
M.26.  Difus ión de l  contenido y  la  l abor  de  los  Centros de 
Educac ión Ambienta l  entre  los  centros educat ivos  y  la  
poblac ión en genera l  y  desarro l lar  sus  serv ic ios  de  información 
ambienta l  a  l a  poblac ión 
M.27.  Fomentar  la  emis ión de espac ios  con informac ión 
ambienta l  y  buenas prac t icas  en los  medios  de comunicac ión 
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Fuente :  P lan de  Medio Ambiente  de  Andaluc ía  2004-2010 
 
 En general  se aprecia que el  eje de las acciones que se real izan 
desde la Consejería de Medio Ambiente,  se orienta hacia la 
información, la sensibil ización y la educación ambiental ,  no 
real izándose acciones cuyo objetivo esté vinculado claramente hacia la 
modificación de comportamientos negativos hacia el  medio ambiente 
por lo que entendemos, que podría ser positivo integrar en la polít ica 
autonómica un concepto más amplio y a su vez más preciso,  capaz de 
dar una mejor respuesta a los múltiples problemas sociales que 
repercuten negativamente sobre el  medio natural .  
 
Tabla 6.-  
Tipología de Espacios Naturales Protegidos en Andalucía 
Tipología Nº Espacios  Superficie (Ha) 
Parques Nacionales  2  136.928 
Parques Natura les  24 1 .394.531 
Para jes  Natura les  32 89 .639 
Reservas  Natura les  28 14 .507 
Reservas  Natura les  Concer tadas  4  662 
Monumentos  Natura les  35 1 .014 
Parques Per iurbanos  19 5 .601 
Pa isa je  Proteg ido 1  2 .706 
TOTAL 144 1 .647.597 
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Tabla 7.-  
Datos relativos a los Parques Nacionales y Naturales en Andalucía 
Esp. Nat. Protegido Provincia Año 
Decl. 






Doñana  Huelva – 
Sevilla 
1978 50.720 Sí Sí Sí Sí 
Sierra Nevada  Almería – 
Granada 
1999 86.208 Sí   Sí Sí 
PARQUES NATURALES 
Sierra de Grazalema Cádiz - Málaga  1984 51.695 Sí   Sí Sí 
Sierras de Cazorla, Segura y Las 
Villas 
Jaén  1986 214.300 Sí   Sí Sí 
Cabo de Gata-Níjar Almería  1987 45.663 Sí Sí Sí Sí 
Sierra María-Los Velez Almería  1987 22.670     Sí Sí 
Sierras Subbéticas Córdoba  1988 31.568     Sí Sí 
Bahía de Cádiz Cádiz  1989 10.000   Sí Sí Sí 
Despeñaperros Jaén  1989 6.000     Sí Sí 
Doñana Cádiz - Huelva 
– Sevilla 
1989 53.709 Sí   Sí Sí 
La Breña y Marismas del Barbate Cádiz  1989 4.863     Sí Sí 
Los Alcornocales Cádiz - Málaga  1989 170.025     Sí Sí 
Montes de Málaga Málaga  1989 4.762         
Sierra de Andújar Jaén  1989 60.800     Sí Sí 
Sierra de Aracena y Picos de Aroche Huelva  1989 184.000 Sí   Sí Sí 
Sierra de Baza Granada  1989 52.337     Sí   
Sierra de Cardeña y Montoro Córdoba  1989 41.212     Sí Sí 
Sierra de Castril Granada  1989 12.265     Sí Sí 
Sierra de Hornachuelos Córdoba  1989 67.202 Sí   Sí Sí 
Sierra de Huétor Granada  1989 12.428     Sí   
Sierra de las Nieves Málaga  1989 20.144 Sí   Sí Sí 
Sierra Mágina Jaén  1989 19.900     Sí Sí 
Sierra Nevada Almería - 
Granada  
1989 85.621 Sí   Sí Sí 
Sierra Norte de Sevilla Sevilla 1989 164.840 Sí   Sí Sí 
Sierras de Tejeda, Almijara y Alhama Granada - 
Málaga  
1999 40.663     Sí Sí 
Del Estrecho Cádiz 2003 18.931  SI   
 
Fuente :  Adaptado de  Conse jer ía  de Medio Ambiente .  Junta  de Anda luc ía  
 
2.2. La RENPA 
Finalmente,  dedicamos un epígrafe especial  a la Red de Espacios 
Naturales Protegidos de Andalucía por la relevancia que t iene 
respecto al trabajo que se presenta.  
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Esta red se configura como un s i s t ema integrado y  uni tar io  de todos 
los  espac ios  naturales  ubicados en e l  t err i torio  de la Comunidad Autónoma que 
gocen de un rég imen espec ia l  de protec c ión en vir tud de la normativa autonómica,  
es tatal  y comunitaria o convenios y normativas internac ionales68.  
Orgánicamente depende de la Dirección General  de la Red de 
Espacios Naturales Protegidos y Servicios Ambientales de la 
Consejería de Medio Ambiente y t iene como objetivos los s iguientes:  
  La coordinación de los sistemas generales de gestión de los 
espacios naturales protegidos.  
 La promoción externa de los espacios naturales protegidos 
de forma homogénea y conjunta. 
  La colaboración en programas estatales e internacionales 
de conservación de espacios naturales y de la vida 
si lvestre.  
  El intercambio de información con otras redes o sistemas 
de protección, así como con aquel las organizaciones 
nacionales o internacionales relacionadas con la protección 
y conservación de la naturaleza. 
  El fomento de los valores,  actitudes y comportamientos de 
respeto a la naturaleza de los habitantes de los espacios 
naturales protegidos y,  en general ,  de todos los andaluces.  
  La promoción y desarrol lo sostenible de los recursos 
naturales en función de sus valores y singularidades. 
Entre las actividades que se desarrol lan desde la RENPA, nos 
interesan especialmente aquel las cuyo contenido se puede vincular 
                                                 
68 DECRETO 95/2003,  de  8  de  abr i l ,  por  e l  que se  regula  la  Red de  Espac ios  
Natura les  Proteg idos  de Andaluc ía  y  su Reg istro.  
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más claramente con este trabajo.  En este sentido cabe decir que,  
aunque no existe un programa de marketing específico para los 
espacios naturales protegidos, se real izan acciones de carácter 
informativo/divulgativo así  como de educación y concienciación 
destacándose los siguientes: Programas de visitas guiadas a los 
Espacios Naturales Protegidos69;  campañas para la promoción del 
conocimiento y r iqueza de los espacios naturales de Andalucía y sus 
pobladores ( los Parques Naturales  y  sus Pueblos) ;  Promoción de la Red de 
Jardines Botánicos; Programas de educación formal dir igido a la 
comunidad educativa ( integrados en el  Programa Aldea) ;  Programas de 
voluntariado ambiental ;  campañas de comunicación social   y la 
creación de boletines informativos,  jornadas, seminarios,  etc.  
A pesar de que el  esfuerzo que se real iza es intenso, creemos que 
se podrían mejorar los resultados si ,  como hemos expuesto en la 
primera parte,  no se uti l izara exclusivamente la comunicación y la 
educación como elementos aislados sino como parte de un todo más 
amplio que denominamos “estrategia de Marketing Socioambiental”.  
 
                                                 
69 Se  ar t icu la  a  t ravés  de  t res  campañas  (La na tura l eza  y  tú ;  Andalu c ía  en  su s  Parque s  
Natura l e s  y  Conoc i endo  l a  Natura l eza ) ,  con los  objet ivos  de  dar  a  conocer  y  poner  
en va lor  e l  medio natura l  anda luz de  forma act iva  y  promover  la  sens ib i l izac ión 
de los  c iudadanos  sobre e l  patr imonio natura l  proteg ido.  
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CAPÍTULO 5.-  MODELO PROPUESTO PARA LA 
PLANIFICACIÓN Y GESTIÓN DE CAMPAÑAS DE 
MARKETING SOCIOAMBIENTAL: FUNDAMENTOS. 
 
 
1.- Introducción.  
2.- Los modelos básicos de planificación y gestión de campañas de Marketing Social 
2.1. Modelo de Kotler, Roberto y Lee (2002) 
2.2. Modelo de Andreasen (1995) 
2.3. Modelo de McKenzie-Mohr y Smith (1999) 
3.- Propuesta para la planificación y gestión de programas de Marketing 
Socioambiental 
4.- Fundamentos del modelo de Planificación y Gestión de campañas de marketing 
socioambiental 
 4.1. El comportamiento social 
 4.2. El comportamiento pro-ambiental 
  4.2.1. Modelos de progresión lineal 
  4.2.2. Modelos de altruismo, empatía y comportamiento pro-social 
4.2.3. Modelos sociológicos para el análisis del comportamiento 
ambiental 
  4.2.4. Modelo de Kollmuss y Agyeman (2002) 
4.3. Modelo de planificación y gestión de campañas de Marketing 
Socioambiental. Fundamentos básicos. 
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1.- Introducción.  
En los capítulos anteriores se han expuesto los diferentes 
aspectos relat ivos a la s i tuación de las materias que son objeto de este 
estudio.  En el los se ha tratado de situar el  marco de trabajo adecuado 
para real izar la propuesta de modelo para la planif icación y gestión de 
campañas de marketing socioambiental que ahora comenzamos a 
describir en esta tercera parte.   
Comenzaremos exponiendo de forma resumida los modelos que 
han servido de base para la propuesta, para formular a continuación 
los fundamentos,  elementos y estrategias que contribuyen y orientan 
las campañas de marketing socioambiental .  
 
2.- Los modelos básicos de Planificación y Gestión de 
Campañas de Marketing Social 
La estrategia de marketing social se ha demostrado 
extraordinariamente úti l  en la resolución de algunos problemas 
sociales,  para implementarla es necesaria una adecuada mental idad de 
marketing y una clara orientación hacia el  consumidor,  siendo esta 
característica la que lo dist ingue de otras formas de abordar los 
citados problemas. El consumidor es el  eje central sobre el  que 
basculan todas las propuestas que se van sucediendo en los diferentes 
estadios de las campañas de marketing social .  Este precepto, que es 
igualmente vál ido en el marketing comercial  (del  que lo toma), 
adquiere un carácter mucho más significativo en el  campo social ,  dado 
que los comportamientos sobre los que se quiere influir  son 
habitualmente mucho más complejos que los comerciales,  ya que 
suelen estar arraigados en la cultura y costumbres de las personas e 
implican a veces una modificación de los principios y valores.   
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Bajo el paraguas de la mental idad de orientación al  consumidor, 
se puede construir un proceso coherente que permita el  desarrol lo del 
programa. Este proceso es el  que se presenta a continuación, 
incluyéndose las propuestas más relevantes del  entorno de marketing 
social ,  real izadas por los autores con mayor influencia en este campo 
y que servirán de base para que,  en los siguientes epígrafes,  podamos 
introducirnos en la propuesta de planificación y gestión de campañas 
de Marketing Socioambiental .   
2.1. Modelo de Kotler, Roberto y Lee (2002 )  
Estos autores plantean las s iguientes etapas para la puesta en 
práctica de una campaña de marketing social :  
Figura 4.- 











Fuente :  Adaptado de  Kot ler ,  Rober to y  Lee (2002)  
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La descripción de las etapas propuestas por estos autores es la 
s iguiente:  
1.  Análisis del entorno de marketing social 
Consiste en una búsqueda de información  que 
faci l i te posteriormente la definición del público objetivo, los 
objetivos y metas y las estrategias que pretenden 
desarrol larse.  Habitualmente se identif ican un medio 
ambiente externo y otro interno. El anális is DAFO 
(Debil idades,  Amenazas,  Fortalezas y Oportunidades) se 
considera un instrumento de val iosa uti l idad para el lo.   
Responde a la pregunta de “¿Dónde estamos?”.  
2. Selección de audiencias objetivo 
Implica la definición, selección y elección de aquel los 
segmentos más adecuados para la campaña de marketing 
social .   
3. Establecimiento de objetivos y metas 
Implica responder a la pregunta de “¿Qué queremos 
que haga nuestra audiencia objetivo?”.  Los objetivos deben 
establecerse de forma que se puedan medir y estar además 
cuantif icados.  
4. Comprensión de las audiencias objetivo y de la 
competencia 
Permite medir los conocimientos actuales que tiene la 
audiencia objetivo de la cuestión a estudiar,  creencias y 
comportamientos con relación a los objetivos y metas 
establecidos.  También se identif ican las organizaciones que 
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compiten por el comportamiento deseado, los beneficios 
percibidos y las posibles barreras que impiden que la 
estrategia se implemente de forma adecuada. 
5. Determinación de estrategias. Las 4 P´s 
Responde a la pregunta “¿Cómo llegaremos al l í?” y se 
trata de la combinación clásica de las variables del  mix70,  en 
este caso apl icadas al ámbito social .   
El Producto es el comportamiento deseado (producto 
actual) y los beneficios asociados a dicho comportamiento 
(producto principal) .  Así como los elementos y servicios 
tangibles que ayudan en el  cambio de comportamiento 
(producto aumentado).  
El precio es el  coste que asocian las personas del 
público objetivo a la adopción del comportamiento. Puede 
ser de tipo monetario o no monetario (esfuerzo, t iempo, 
costes psicológicos,  etc.) .  
La distribución se ref iere a donde y cuando el  público 
objetivo real izará el cambio de comportamiento, adquirirá 
cualquier objeto tangible relacionado con el  y recibirá los 
servicios asociados al mismo. 
                                                 
70 A l g u n o s  a u t o r e s  (K o t l e r  y  R o b e r t o ,  1 9 8 9 ;  Mo l i n e r ,  1 9 9 5 ;  W e i n r e i c h ,  1 9 9 9 ;  S a r g e a n t ,  1 9 9 9 )  h a n  p r o p u e s t o  
v a r i a b l e s  a d i c i o n a l e s  a  l a s  c u a t r o  c l á s i c a s  e x p u e s t a s  o r i g i n a r i am e n t e  p o r  M a cC a r t h y ,  a l g u n a s  d e  e l l a s  s o n  l a s  
s i g u i e n t e s :  Púb l i c o s  “P u b l i c s”  ( o t r o s  p ú b l i c o s  a  l o s  q u e  e s  n e c e s a r i o  i m p l i c a r  e n  l a  r e a l i z a c i ó n  d e  l a  c amp a ñ a  
c omo  e l  p e r s o n a l  d e  l a  o r g a n i z a c i ó n ,  l o s  l i d e r e s  l o c a l e s  o  p e r s o n a s  i n f l u y e n t e s  e n  l o s  m e d i o s  d e  c omun i c a c i ó n ) ;  
S o c i o s  “ P a r t n e r s h i p”  ( s o c i o s  q u e  p o d r í a n  u n i r s e  a  l a  c amp a ñ a ) ;  Po l í t i c a s  “Po l i c y”  ( h a c e  r e f e r e n c i a  a  l a s  
p o l í t i c a s  q u e  p u e d e n  a y u d a r  a  l a  c amp a ñ a  c o n s i g u i e n d o  u n  amb i e n t e  m á s  f a v o r a b l e ) ;  Po l í t i c o s  “Po l i t i c s”  ( a c c i ó n  
p o l í t i c a  d e b i d o  a  l a  c o n t r o v e r s i a  q u e  s u e l e  p l a n t e a r  l a  m a y o r í a  d e  l o s  c a s o s  d e  m a r k e t i n g  s o c i a l ) ;  Cad en a  d e  
p a go s  “P u r s e  S t r i n g s”  ( h a c e  r e f e r e n c i a  a  l a s  f u e n t e s  d e  f i n a n c i a c i ó n  p o s i b l e s  p a r a  l a  c amp a ñ a ) ;  P r o c e s o s  
“P r o c e s s”  ( f a s e s  a  t r a v é s  d e  l a s  c u a l e s  l o s  a d o p t a n t e s  o b j e t i v o  l l e g a n  a  a d q u i r i r  e l  p r o d u c t o  s o c i a l ) ;  Pod e r  
“Powe r”  h a c e  r e f e r e n c i a  a  u n o  d e  l o s  f a c t o r e s  d e l  e n t o r n o  
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La comunicación trata de asegurar que la audiencia 
objetivo conoce la oferta, cree que conseguirán los 
beneficios prometidos y están preparados para actuar. 
Requiere una estrategia de creación de los mensajes y de 
selección de los medios.  
 
6. Desarrollo de la evaluación y la estrategia de 
control 
Se trata de definir  qué se va a medir y cómo se hará, 
dependerá de los objetivos y metas planteados previamente.  
7. Establecer presupuestos y encontrar recursos 
Consiste en comparar las necesidades con los recursos 
existentes, las estrategias que puedan implementarse 
dependerán en gran medida de este factor.  
 
8. Implementación del programa 
 
Trata de definir  las responsabil idades de los miembros 
que deberán l levar a cabo el plan, quien debe hacer que,  
cuando y como. La importancia de una planif icación 
adecuada y f lexible reside en que los resultados no se 
obtienen como consecuencia de una gran idea sino gracias al  
conocimiento profundo de las audiencias. 
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2.2. Modelo de Andreasen (1995) 
Andreasen propone la f igura del  consumidor objetivo (las  
personas cuyo comportamiento va a ser influenciado) como eje central  
de la mental idad de los agentes de marketing social.  Este autor plantea 
que los consumidores no se mueven directamente hacia el 
comportamiento propuesto sino que lo hacen por etapas, en cada 
etapa las estrategias que deben uti l izarse son diferentes.  El 
comportamiento del consumidor desde esta óptica se anal iza en 
función del modelo propuesto por Prochaska y DiClemente (1983) y 
adaptado por el  propio Andreasen al  entorno de marketing social .  La 
segmentación es uno de los ejes básicos de las campañas de marketing 
social ,  hay que definir  los segmentos y decidir  como deberán ser las 
estrategias para cada uno de el los.  Propone una secuencia de seis 
pasos para la real ización de las campañas sociales:  
Figura 5.- 










Fuente :  Andreasen (1995)  
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El significado de las fases propuestas es el  siguiente: 
1. Escuchar:  mediante la investigación formativa 
propone el  estudio de los consumidores para conocer sus 
deseos,  necesidades, actitudes y comportamientos previos a la 
campaña 
2. Planificar:  la planificación estratégica es la base 
para la creación de las estrategias y tácticas a seguir,  está basada 
en la información recogida sobre el  público objetivo en la 
primera etapa.  
3. Estructurar:  se necesita crear una estructura bien 
definida de la organización que va a poner en práctica la  
campaña. 
4. Pretestar:  las estrategias y tácticas antes de 
implementarlas.  
5. Implementar:  Es la puesta en práctica del  
programa. 
6. Controlar:  El consumidor es estudiado 
nuevamente para conocer en que medida las acciones 
desarrol ladas están teniendo resultados positivos.  
El proceso propuesto t iene dos característ icas fundamentales,  
por una parte es continuo y se retroalimenta,  por otra el  consumidor 
está en el  centro de todas las estrategias.  
Las característ icas que definen la estrategia de marketing social  
presentan a juicio del  autor las s iguientes ventajas:  
1.  Está centrada en el consumidor 
2. Es visionaria 
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3. Se diferencia de sus rivales 
4. Es sostenible a largo plazo 
5. Es fácil de comunicar 
6. Es motivadora 
7. Es flexible 
 
2.3. Modelo de McKenzie-Mohr y Smith (1999) 
 
Estos autores proponen un modelo de comportamiento 
sostenible que han denominado “Marketing Soc ial  de Comunidades”. La 
propuesta se basa en la Psicología Social  y se estructura en las 
s iguientes l íneas:  
Figura 6.- 





Fuente :  Adaptado de  McKenzie-Mohr  y  Smith (1999)  
En este modelo hay que real izar un estudio detal lado, mediante 
la investigación de mercados, de los beneficios y barreras de los 
comportamientos propuestos y los competit ivos.  Una vez conocidos, 
plantea la necesidad de uti l izar instrumentos que permitan el  cambio 
de comportamiento y que, en opinión de sus autores son los 
siguientes: establecer acuerdos ( individuales o colectivos) ya sea 
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verbalmente o por escrito;  s i tuar elementos de comunicación en los 
lugares cercanos a donde debe real izarse el  comportamiento (para que 
sirvan de recuerdo al  público objetivo);  apoyarse en las normas 
sociales para reforzar los comportamientos propuestos;  real izar 
campañas de comunicación uti l izando esencialmente medios directos y 
plantear incentivos para las personas que adopten los 
comportamientos propuestos.   
Finalmente se deben modif icar las barreras externas que puedan 
impedir el  cambio de comportamiento, implementar las acciones 
diseñadas y evaluar los resultados para retroal imentar el  sistema. 
 
3.- Propuesta para la Planificación y Gestión de 
Programas de Marketing Socioambiental 
La propuesta que se plantea para la planif icación y gestión 
efectiva de programas de marketing socioambiental ,  encuentra sus 
raíces en los modelos descritos anteriormente,  si  bien, como ya se 
apuntó en la Primera Parte,  contiene por un lado elementos 
claramente diferenciales,  fruto de la aplicación más concreta al  ámbito 
medioambiental  y por otro,  asume algunas de las propuestas relat ivas 
a las estrategias internacionales para la gestión de espacios protegidos 
analizadas en la Segunda Parte.  Entre el las destacamos: la necesidad 
de integrar a la población y contar con su apoyo en la gestión de los 
proyectos, especialmente en el  caso de los actores más signif icativos; 
la necesidad de coordinación entre administraciones;  la cogestión; la 
consideración de los espacios como redes;  la necesidad de no solo 
proteger sino restaurar y rehabil i tar ;  la uti l ización de la educación y la 
comunicación ambiental  en los programas y la necesidad de generar 
beneficios tangibles para las comunidades que habitan los espacios 
protegidos.  
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Para la exposición comenzaremos anal izando los diferentes 
estudios  real izados sobre el comportamiento   en el  ámbito de la 
psicología ambiental 71,  con el objetivo de conocer los modelos que 
tratan de explicar porqué las personas actúan de diferentes formas 
ante las necesidades del  medio ambiente y construir las bases sobre las 
que asentar posteriormente las propuestas para la modif icación 
efectiva de dichos comportamientos.  
Figura 7.- 







Fuente :  E laborac ión Propia  
Asimismo expondremos los fundamentos del modelo de 
marketing socioambiental ,  donde se establecen las bases que sirven 
de apoyo a las estrategias.  
Finalmente y ya en los capítulos seis y siete,  plantearemos una 
propuesta de  modelo para la planificación y gestión de campañas 
de marketing socioambiental y desarrol laremos cada uno de los 
apartados específicos contenidos en el la .  
                                                 
71 La  ps ico logía  ambienta l  se  desarro l ló  en los  años  sesenta  en los  Estados  Unidos 
y  ana l iza  e l  comple jo rango de interacc iones  entre  e l  hombre y  e l  medio 
ambiente .  Una de  las  ramas  de  esta  c ienc ia  hace referenc ia  a  las  re lac iones  entre  
las  act i tudes y  los  comportamientos  medioambienta les  y  es  la  que  ana l izamos con 
mayor deta l le  en este  t raba jo.  
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4.- Fundamentos del modelo de Planificación y Gestión 
de campañas de Marketing Socioambiental: 
 
4.1. El comportamiento social 
En marketing social ,  se han adoptado o desarrol lado algunos 
modelos de comportamiento que están siendo uti l izados para explicar 
las razones de la conducta humana en el  campo social  y proponer 
soluciones para la modificación de las mismas.  Los más extendidos 
entre los practicantes del  marketing social son los siguientes:  Modelo de  
Creenc ia en la Salud  (Strecher y Rosenstock, 1997);  Teoría de l  
Comportamiento Plani f i cado  (Ajzen, 1991);  Teoría de l  Aprendizaje Soc ial  
Cogni t ivo  (Bandura,  1986);  Modelo Transteoré t i co  o Teoría de l  Estado de 
Cambio  (Prochaska y DiClemente,  1983) y el  Modelo de Difus ión de 
Innovac iones  (Rogers,  1983)72.  En el los se trata de explicar las 
condiciones para que se produzca el  cambio de comportamiento o las 
diferentes s ituaciones en las que se encuentran los individuos antes de 
ese cambio. Algunos de el los aportan elementos de gran interés para 
la planif icación y gestión de campañas de marketing socioambiental . 
En los últ imos años se aprecia una preferencia por el  modelo de 
Prochaska y DiClemente,  por estar especialmente adaptado a las 
características del Marketing Social .   
No obstante y a los efectos de este trabajo,  aunque se uti l izarán 
argumentos basados en el los (especialmente en la fase de 
segmentación),  consideramos que los modelos de comportamiento 
pro-ambientales desarrollados en el  seno de la psicología ambiental ,  
nos proveen de un marco de trabajo más adecuado, ya que son más 
                                                 
72 Las  acepc iones  or ig ina les  de  estos  mode los  son las  s igu ientes :  Hea l th  Be l ief  
Mode l ;  Theory  of  P lanned Behavior ;  Soc ia l  Cognit ive  Learning Theory ;  
Transtheoret ica l  Mode l  (Stage of  Change  Theory) ;  Difus ión of  Innovat ions Model  
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específicos del campo tratado. Es por el lo que centraremos nuestro 
interés de forma especial en estos modelos.  
 
4.2. El comportamiento pro-ambiental 
El comportamiento pro-ambiental  puede definirse como “aquel la 
acc ión que real iza una persona,  ya sea de forma individual  o  en un escenario 
co l e c t ivo ,  a favor de la conservac ión de los  recursos naturales  y  dir ig ida a 
obtener una mejor cal idad de l  medio ambiente” (Castro, 2001).  
En los últimos años se han desarrol lado algunos modelos de 
comportamientos pro-ambientales basados en los diferentes trabajos 
real izados en el  seno de la psicología ambiental .  Para este estudio,  
resulta especialmente interesante conocer las causas que originan los 
comportamientos descritos,  ya que esto nos provee de una valiosa 
información, necesaria para la elaboración de las estrategias de 
marketing socioambiental  que posteriormente describiremos.  
Las diferencias entre los comportamientos medioambientales y 
los factores que los inducen, han sido estudiadas en numerosas 
ocasiones, aunque no se ha conseguido crear hasta el  momento ningún 
modelo que se pueda considerar definit ivo. Los más influyentes 
históricamente son: los primeros modelos de progresión l ineal  
americanos;  los modelos de altruismo, empatía y comportamiento pro-
social  y los modelos sociológicos.  Resumimos ahora las aportaciones 
más significativas contenidas en el los.  
4.2.1. Modelos de progresión lineal  
Basados en una progresión l ineal  del  conocimiento ambiental , 
asumen que la educación en valores ambientales genera una mejor 
conciencia ambiental y esta,  a su vez,  un mejor comportamiento.  
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Figura 8.- 





Estos modelos se mostraron equívocos al poco t iempo de su 
aparición, ya que las investigaciones demostraban que un aumento del 
nivel  de conocimiento medioambiental  no generaba necesariamente 
una respuesta posit iva en el comportamiento. A pesar de el lo siguen 
siendo uti l izados con gran profusión por las organizaciones no 
gubernamentales y las administraciones públicas, que continúan  
basando sus campañas de comunicación en la s imple presunción de 
que una mejora en el conocimiento se verá ref lejada en un cambio de 
comportamiento. 
Lo cierto es que explicar las diferencias entre las actitudes y los 
comportamientos resulta bastante complejo y se han real izado grandes 
esfuerzos por intentar comprender las interdependencias que se 
producen entre ambos. Rajecki (1982) identif ica cuatro causas: 
  Experiencias directas versus indirectas 
o  Las experiencias directas t ienen una mayor 
influencia sobre el  comportamiento que las 
indirectas. 
  Influencias normativas 
o  Las normas sociales,  tradiciones culturales y 
costumbres famil iares influencian y modelan las 
actitudes.  
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  Discrepancia temporal 
o  Hace referencia a la forma en que cambian las 
actitudes de las personas en el  t iempo (por ejemplo 
después de una gran catástrofe ecológica mundial) .  
Los individuos son más activos en los periodos 
siguientes a un acontecimiento medioambiental 
relevante.  
  Mediciones actitud-comportamiento 
o  A veces la medición de las actitudes (e.g.  ¿Le 
preocupa el  medio ambiente?) son mucho más 
generales que las del comportamiento (e.g.  ¿Recicla 
usted?) 
Ajzen y Fishbein  (1975 y 1980) asumen en sus Teorías  de la  
Acción Razonada  y del  Comportamiento Plani f i cado  que la mayoría de los 
comportamientos sociales relevantes están bajo el control vol it ivo del 
sujeto y que siendo el  ser humano un ser racional que procesa la 
información de la que dispone en forma sistemática,  uti l iza dicha 
información estructurada para formar la intención de real izar (o no 
real izar) una conducta específ ica.  La intención se ref iere a la decisión 
de ejecutar o no una acción particular y,  dado que es el  determinante 
más inmediato de cualquier comportamiento humano, es considerada 
la pieza de información más importante para la predicción de una 
determinada conducta.  
Por otra parte,  la intención está determinada por un factor 
personal o “actitudinal” (actitud hacia al  conducta) y un factor social  
o “normativo” (norma subjetiva).  A su vez,  estos componentes están 
en función, respectivamente,  de las creencias conductuales y de las 
creencias normativas.  
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Por otra parte, la teoría de la acción razonada  sostiene que 
cualquier variable externa al  modelo propuesto (características 
demográficas, s i tuacionales o de personal idad) puede influir sobre la 
intención y también, indirectamente,  sobre la conducta real ,  sólo si  
inf luye sobre el  componente actitudinal  y/o sobre el  componente 
normativo.  
En términos generales,  un individuo tendrá la intención de 
real izar un comportamiento dado cuando posee una actitud positiva 
hacia su propio desempeño en la misma y cuando cree que sus 
referentes sociales signif icativos piensan que debería l levarla a cabo 
(Fishbein,  1990).  
Figura 9.- 







Fuente :  Adaptado de  Ajzen y  F ishbein ,  1980 
Su modelo ha sido el  más influyente en la Psicología Social  de 
los últ imos años.  
Basándose en esta teoría,  Hines,  Hungerford y Tomera (1986) 
elaboraron el  modelo de comportamiento pro-ambiental  responsable .  Estos 
autores encontraron que existen una serie de variables asociadas al  
mismo. Estas son: 
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  Conocimiento de la cuestión :  La persona t iene que 
estar famil iar izada con el  problema medioambiental  y sus 
causas.  
  Conocimiento de las estrategias de acción :  La persona 
t iene que conocer cómo puede actuar para reducir su 
impacto en el problema. 
  Locus de control :  Representa la percepción individual 
de si  la persona tiene la habil idad suficiente para producir 
un cambio con su comportamiento o si  por el  contrario 
piensa que solo los poderosos pueden influir .  
  Actitudes :  la relación con el  comportamiento es débil ,  
no obstante se evidencia que una mejor actitud beneficia un 
comportamiento acorde  con el la.  
  Compromisos verbales :  comunicar la buena voluntad de 
hacer algo por el  medio ambiente también es un factor 
posit ivo. 
  Sentido individual de la responsabilidad :  Las personas 
con mayor sentido de la responsabil idad t ienen un mayor 
compromiso con las acciones ambientales.  
Aún siendo un modelo más sofist icado que el de Ajzen y 
Fishbein,  las variables no explican suficientemente el  comportamiento 
ambiental  ya que hay más factores que también ejercen su influencian. 
Hines e t  a l .  (1986-87) l lamaron a estos factores “situacionales” y se 
incluyen entre el los las restr icciones económicas,  la presión social  y 
las oportunidades de elegir  entre diferentes acciones.  
En la misma l ínea y en España, el  estudio de las actitudes y 
comportamientos ambientales no ha estado exento de esfuerzo por 
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parte de los psicólogos sociales y ambientales,  destacando, entre 
otros,  los trabajos real izados por Aragonés y Amérigo (1991);  Castro 
(1994 y 2000);  Corral iza e t  a l  (1995);  González y Amérigo (1999) y 
Berenguer y Corral iza (2000).  
Castro (2000),  uno de los autores de mayor relevancia en este 
campo, propone un modelo de comportamiento pro-ambiental  basado 
en el  esquema clásico comentado en este epígrafe (conocimiento-
actitudes-valores),  enfatizando la importancia de las actitudes y todos 
los factores que de el la dependen para el  cambio de conducta, 
especialmente la intención conductual .  No obstante, como el  propio 
autor indica,  se trata más de un modelo circular o en red que l ineal .  El 
esquema del modelo se representa a continuación: 
Figura 10.- 







Fuente: Castro (2000) 
 
4.2.2. Modelos de altruismo, empatía y comportamiento pro-social. 
Se trata de modelos que tienen un gran interés para el 
marketing socioambiental ,  dado que asumen que los beneficios no 
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t ienen necesariamente un carácter individual s ino que pueden ser para 
otros.  
Estos modelos suponen un marco diferente para explicar el 
comportamiento pro-ambiental .  El comportamiento pro-social  se 
define como “un comportamiento vo luntario  e  intencionado que genera un 
bene f i c io para otros :  e l  motivo puede ser pos i t ivo , negativo o  ambos” 
(Eisenberg y Mil ler ,  1987). El altruismo es una parte del 
comportamiento pro-social .  Según este modelo:  
  Las personas egoístas y con una orientación competit iva 
son menos favorables a actuar ecológicamente.  
  Las personas que han satisfecho sus necesidades 
personales son más favorables a actuar ecológicamente 
porque tienen más recursos (t iempo, dinero, energía).  
La mayoría de los autores consideran que el  comportamiento 
altruista se incrementa cuando las necesidades principales están 
cubiertas,  s iguiendo el  modelo de Maslow de la jerarquía de 
necesidades.   
Stern e t  a l .  (1993)  proponen un modelo de tres factores basado 
en la teoría de Schwartz (1977) que asume que el  altruismo se 
incrementa cuando una persona se preocupa por el  sufrimiento de las 
demás y al mismo tiempo siente la necesidad de al iviar este 
sufrimiento. Los factores considerados por Stern e t  al .  son los 
siguientes: 
  Orientación social (me preocupo por los demás) 
  Orientación egoísta (me preocupo por mi) 
  Orientación Biosférica (me preocupo por el  entorno) 
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La motivación medioambiental está causada por la combinación 
de estos tres factores,  constatándose que la orientación egoísta es la 
que prevalece hoy día seguidas de la social  y f inalmente la biosférica. 
La orientación egoísta solo será pro-ambiental  en aquellos casos en 
los que ayuden al  individuo a resolver una cuestión personal que le 
beneficie (viajar en tren en vez de en coche porque es más cómodo y 
relajado).  
 
4.2.3. Modelos sociológicos para el análisis del comportamiento ambiental 
Fietkau y Kessel  (1981),  uti l izan factores sociológicos y 
psicológicos para explicar el  comportamiento pro-ambiental  o la falta 
del  mismo. El modelo contiene cinco variables que influencian directa 
o indirectamente los comportamientos citados.  Las variables son 
independientes entre si  y pueden ser influenciadas y modificadas.  
Figura 11.-  









Fuente :  F ietkaus y  Kesse l  (1981)  
  Actitudes y valores 
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  Posibilidades de actuar ecológicamente :  Son factores 
externos como las infraestructuras y los factores 
económicos que animan al comportamiento ecológico. 
  Incentivos al comportamiento :  Son factores internos 
(deseo social ,  cal idad de vida, etc.)  
  Percepción de respuesta respecto al comportamiento 
ecológico :  Puede ser intrínseca (satisfacción personal) o 
extrínseca (reconocimiento social) .  
  Conocimiento :  Actúa modificando actitudes y valores 
(no el  comportamiento) 
Blake (1999) señala que la mayoría de los modelos pro- 
ambientales están l imitados porque no se consideran las variables 
individuales,  sociales e insti tucionales junto con sus restricciones.  
Identif ica tres barreras a la acción:  
  La individualidad  (acti tudes y temperamento), son 
especialmente influyentes en personas con poca 
conciencia ambiental .   
  La responsabilidad :  parecido al  concepto de “Locus de 
control”  en psicología.  La gente que no actúa 
ecológicamente se justif ica diciendo que no es 
responsable de esas cuestiones ya que su influencia es 
mínima. 
  El espíritu práctico :  hace referencia a las restr icciones 
sociales e insti tucionales que hacen que la gente no actúe 
ecológicamente a pesar de su intención de hacerlo (e.g. 
falta de t iempo, dinero o información).   
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Figura 12.- 







 Fuente :  B lake (1999)  
 
Aún siendo un modelo más avanzado que combina variables 
internas y externas,  hay factores que no son considerados.  
4.2.4. Modelo de Kollmuss y Agyeman (2002) 
Después de analizar algunos de los diferentes modelos de 
comportamiento pro-ambiental  (otros como los económicos o los 
psicológicos no han sido descritos) la conclusión apunta hacia la 
dif icultad de elaborar un diagrama capaz de explicar las relaciones que 
se producen entre las actitudes y los comportamientos debido a su 
complej idad. No obstante,  el  modelo desarrol lado por Kollmuss y 
Agyeman (2002) se ajusta bastante bien a nuestra interpretación del 
comportamiento medioambiental  y consideramos que puede ser un 
buen referente para la construcción del modelo de marketing 
socioambiental  si  bien, como ya se comentó, los modelos altruistas 
suponen también un importante input en nuestros planteamientos. 
Tratamos ahora de resumir cuales son los factores de este modelo,  así  
como la descripción de las interrelaciones que se producen entre el los:  
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  Factores demográficos .  
o  El género :  La mujer t iene una actitud más positiva 
hacia el  medio ambiente y una mayor implicación 
emocional,  aún teniendo un menor nivel  de 
conocimiento de este.  Están más predispuestas al  
cambio73.   
o  La educación  (t iempo dedicado a):  Una mayor 
educación implica un mayor nivel  de conocimiento 
ambiental  aunque esto,  como ya se ha explicado, 
no se traduce necesariamente un comportamiento 
más pro- ambiental .  
  Factores externos 
o  Factores institucionales :  Son las infraestructuras 
necesarias para que se pueda producir el  
comportamiento ambiental correcto.  Muchos 
comportamientos no pueden ser desarrol lados sin 
el las (no se puede reciclar s in contenedores o dejar 
de usar el  automóvil  sin un buen transporte 
público).   
o  Factores económicos :  Tienen una influencia 
importante sobre las decisiones y los 
comportamientos y están frecuentemente 
interrelacionados con los factores sociales,  
psicológicos y de infraestructuras.  Existen casos en 
los que los incentivos económicos han funcionado 
bien y otros en los que no. 
                                                 
73 Para  un mayor  deta l le  puede  consul tarse  e l  t raba jo de  Ze lezny ;  Chua y  Aldr ich 
(2000)  
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o  Factores sociales y culturales :  Las normas 
culturales también juegan un importante papel en 
el  comportamiento pro ambiental .  En los países 
con menor número de habitantes la preocupación 
medioambiental  suele ser mayor que en los de 
tamaño superior.  
  Factores internos 
o  Motivación :  Supone un estímulo interno alrededor 
del  cual  se organiza el  comportamiento. Se modula 
mediante la intensidad y la dirección. 
Habitualmente se dist inguen los motivos primarios 
(altruismo o valores sociales) de los selectivos ( los 
que ejercen su influencian sobre una acción 
concreta) 
o  Conocimiento medioambiental :  La mayoría de 
las investigaciones apuntan a que solo una pequeña 
parte del  comportamiento pro ambiental  es debido 
al  conocimiento del medio ambiente.  Esto implica 
que el  conocimiento medioambiental no es 
necesariamente un requisito para el 
comportamiento pro-ambiental .  
o  Valores :  Son los responsables de modelar una 
buena parte de nuestra motivación interna.  
Intervienen tanto el  microsistema (famil ia,  
amigos…) como el  “exosi st ema” (medios de 
comunicación, pol ít icos…) y el  macrosistema de 
valores (conetxto cultural  donde vive el  individuo). 
La sensibil idad ambiental  es un factor que juega un 
importante papel en este sentido, entendiéndose 
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como “una predisposi c ión para tener interés   en aprender 
acerca de l  medio ambiente ,  los  sent imientos que conl l eva y 
la acc ión para conservarlo ,  sobre la base de las 
experi encias formativas” (Chawla, 1998).  Los factores 
que más influyen son los siguientes:  Las 
experiencias pro ambientales en la infancia, 
experiencias de destrucción, actitudes pro 
ambientales heredadas de la familia ,  organizaciones 
pro ambientales,  modelos de roles (amigos o 
profesores) y la educación. 
o  Actitudes :  Se definen como un sentimiento 
persistente positivo o negativo hacia alguna 
persona, objeto o cuestión. Las creencias se 
interrelacionan con el la y se ref ieren a la 
información (conocimiento) que una persona tiene 
sobre un individuo, objeto o cuestión (Newhouse, 
1991).  Se encuentra que las actitudes ambientales 
t ienen poca influencia sobre el  comportamiento. La 
discrepancia se produce debido al  coste de los 
comportamientos ambientales,  la gente el ige 
comportamientos ambientales con poco coste (no 
solo económico sino en el  sentido apuntado por el 
marketing social)  
o  Preocupación medioambiental :  Se define como 
“e l  conoc imiento de l  impacto de l  comportamiento humano 
sobre e l  medio ambiente” (Kollmuss y Agyeman, 
2002).   Tiene un componente cognitivo y otro 
afectivo. La conciencia ambiental  está l imitada por 
l imitaciones emocionales y cognitivas ( la no 
inmediatez de los problemas ecológicos,  la 
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destrucción gradual del  medio natural  y la 
complej idad de entender los sistemas).  
o  Implicación emocional :  Se define como e l  a l cance 
hasta e l  que t enemos una re lac ión afec t iva con nuestro 
medio .  Las personas con mayor capacidad 
emocional t ienen mayor implicación con el medio 
ambiente.   
o  Locus de control :  representa la percepción 
individual de nuestras capacidades para resolver 
los problemas a través de nuestro comportamiento. 
Las personas con un “Locus de control” interno, 
s ienten que sus esfuerzos pueden contribuir a 
solucionar los problemas mientras que aquel las que 
t ienen un “Locus de control” externo sienten que 
su aportación es insignif icante y por el lo no se 
implican habitualmente.  
o  Responsabilidad y prioridades :  Nuestro 
sentimiento de responsabil idad está condicionado 
por nuestros valores y actitudes y están 
influenciados por nuestro “Locus de control”.  Los 
comportamientos pro ambientales mejoran cuando 
están en l ínea con las prioridades personales.  
o  Los deseos de confort,  la conveniencia, los 
hábitos, la personalidad  y otros factores que 
también ejercen cierta influencia sobre el 
comportamiento pro ambiental .  
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Figura 13.- 










Fuente :  Kol lmuss  y  Agyeman (2002)  
Como se aprecia en el  esquema, el  comportamiento ambiental 
está influido por factores internos y externos que además de estar 
interconectados entre el los,  necesitan superar ciertas barreras para 
que se produzcan. 
Con independencia de que la terminología pueda ser diferente 
en algunos casos,  se aprecia que los modelos de comportamiento pro-
ambientales se van pareciendo cada vez más,  según evolucionan, a los 
modelos de comportamiento de consumo estudiados en el marketing 
tradicional,  esto es, variables o factores externos e internos que 
interactúan sobre el individuo condicionando su comportamiento, al  
mismo tiempo que los estímulos para la acción se van aceptando como 
elementos esenciales para que estos se produzcan. 
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4.3.  Modelo  de  plani f i cac ión y  gest ión de campañas de market ing 
soc ioambiental .  Fundamentos bási cos .  
Como hemos visto,  son muchos los factores que hay que 
conocer antes de entender el  comportamiento pro-ambiental ,  no 
obstante,  con objeto de uti l izar un modelo operativo que no descarte 
los factores relevantes,  pueden destacarse tres s ituaciones que 
explican mejor el  porqué algunas personas no se comprometen con la 
real ización de estos comportamientos:  
a.  Hay personas que no conocen bien la forma de realizar el 
comportamiento pro-ambiental,  la importancia que puede tener 
su comportamiento individual (Locus de control) o los beneficios 
que de él se derivan .  Así,  por ejemplo, el  comportamiento de 
aquellas personas que desconocen la importancia de circular despacio 
por algunas carreteras para mantener la población de especies como el 
l ince ibérico, o que no entienden los beneficios que genera este hecho 
para el  mantenimiento de la biodiversidad en los ecosistemas;  o 
personas que cazan esta especie porque desconocen la importancia de 
su conservación. 
b.  Hay personas que, aunque conocen el comportamiento 
adecuado, tienen dificultades o barreras significativas para 
realizarlo .  Las barreras pueden ser múltiples y tener un carácter 
interno o externo. Entre las primeras destacamos los incentivos 
internos,  la motivación, los valores y actitudes,  la responsabil idad, las 
prioridades,  la implicación emocional,  la falta de conciencia ambiental 
o la percepción del medio ambiente.  Las barreras externas, pueden 
presentarse en forma de infraestructuras insuficientes (factores 
insti tucionales),  factores polít icos,  culturales,  sociales,  económicos o 
influencias familiares o personales.  Tal es el  caso de quienes conocen 
los efectos de conducir rápido por las carreteras donde puede haber 
l inces,  pero no pueden ir  a una velocidad moderada porque l legan 
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tarde a su trabajo o no están dispuestos a sacrif icar una parte de su 
t iempo. 
c.  Hay personas que conocen los resultados del 
comportamiento y no consideran las barreras importantes, pero 
que sin embargo prefieren continuar con su comportamiento 
actual,  simplemente porque es más fácil  para ellos o consideran 
que les reporta un mayor beneficio .  En este sentido influyen 
factores como el  deseo de confort,  los hábitos o la orientación 
egoísta.  En esta categoría se incluyen aquél los que,  aún conociendo el  
pel igro de circular a una alta velocidad por las carreteras donde 
pueden cruzar Linces y no teniendo necesidad de conducir a una 
velocidad elevada, van rápidos simplemente porque les apetece 
disfrutar ;  o quienes colocan trampas no selectivas por considerarlas la 
forma más cómoda de controlar a los predadores en sus cotos de caza, 
s in plantearse las alternativas que existen para el lo.  
Para conseguir influenciar el  comportamiento ambiental  de las 
personas, hay que entender previamente cuáles son las barreras 
percibidas, y cuáles son los beneficios derivados de la real ización del 
mismo. Consideramos cuatro ideas claves relacionadas con el 
cambio de comportamiento ambiental :  
  Una mayoría de personas tienden a actuar de forma 
natural ,  s iguiendo aquel las pautas de comportamiento que 
les generen un mayor beneficio con las mínimas barreras.  
  Las barreras y beneficios percibidos varían 
sustancialmente entre individuos;  lo que es un beneficio 
para una persona, puede ser una barrera frente al  cambio 
de conducta para otra.  
  Los comportamientos compiten entre sí ,  esto es,  las 
personas el igen entre dist intos comportamientos 
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posibles,  y habitualmente real izar uno concreto implica 
rechazar otro/s.  
  Los comportamientos no siempre son predecibles, y en 
ocasiones no son plenamente coincidentes con las 
actitudes o predisposiciones de las personas.  
Resulta necesario,  por tanto, conocer las barreras y los 
beneficios percibidos para cada uno de los comportamientos 
analizados.  Además, para que los programas sean efectivos, hay que 
uti l izar herramientas que permitan incrementar los beneficios 
percibidos y reducir las barreras de los comportamientos propuestos, 
y aumentar las barreras,  reduciendo al  mismo tiempo los beneficios de 
los comportamientos competit ivos. El marketing socioambiental 
puede resultar un instrumento úti l  para este t ipo de procesos, 
proporcionando un conjunto de herramientas contrastadas en el 
marketing comercial  y social  que permiten actuar sobre los 
comportamientos humanos.  
Hay tres cuestiones básicas en el desarrollo del modelo que 
se propone :  
1. La organización que promueve el comportamiento 
En la primera parte hemos expuesto la dif icultad de entender el  
marketing, especialmente para las personas que trabajan en el  campo 
medioambiental ,  donde se uti l iza con frecuencia la expresión “ es ta 
organización  hace mucho marketing74” dando a entender con el lo que se 
l imita a “venderse” a s i  misma sin hacer realmente nada positivo por 
el  medio ambiente.  Para que una campaña tenga éxito,  los 
responsables de implementarla en la práctica deben creer en el la y por 
consiguiente,  los miembros de la organización deben comprender la 
                                                 
74 Se  ut i l iza  espec ia lmente  cuando se  hace referencia  a  la  administrac ión.  
Parte III – La planificación y gestión de campañas de marketing socioambiental 215 
capacidad del marketing socioambiental  para mejorar algunas 
cuestiones medioambientales relevantes,  al  mismo tiempo que 
desmitif ican las acepciones peyorativas que t iene.  
Respecto a las campañas, en la mayoría de los casos se tratará 
de administraciones públicas o de organizaciones no lucrativas del  
campo medioambiental  las que puedan uti l izar la metodología que se 
propone. Será necesario instruir  a los recursos humanos de la 
organización y los posibles voluntarios para que entiendan el 
s ignificado del marketing socioambiental  y la orientación que 
pretenden tener las estrategias diseñadas. 
 
2. El Diagnóstico Socioambiental 
Consisten en la real ización de un anál is is exhaustivo del espacio 
a estudiar,  los comportamientos y los factores que generan los 
problemas de conducta,  los beneficios y barreras asociados,  el  grupo 
sobre el  que se implementará la campaña y el  entorno adecuado para 
que se pueda modificar el  comportamiento. Explicamos brevemente 
cada uno de el los:  
  Caracterización del espacio a estudiar y selección del 
enfoque :  Antes del estudio de los comportamientos es 
necesario conocer en profundidad las característ icas del 
espacio natural  así como los problemas generales y 
particulares que se presentan en el  área de estudio y su 
entorno. De entre el los,  habrá algunos que por sus 
características serán objeto de mayor atención en la 
campaña que se diseñe. La selección del enfoque nos 
permite real izar la elección concreta del  problema que se 
pretende abordar.  
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  El comportamiento que se quiere promover junto con 
el beneficio medioambiental que genera .  Así ,  póngase 
por caso, para mantener o mejorar la población de l inces 
se pueden real izar distintas acciones,  cada una de las 
cuales puede implicar un comportamiento asociado 
diferente (cr ía en cautividad, mejora de las poblaciones 
de presas,  mejora de los hábitats ,  acciones en las 
carreteras donde cruzan estos animales,  reducción del 
número de trampas no selectivas,  etc.) ,  s iendo necesario 
seleccionar de entre todas el las las que, por sus 
características,  resulten más adecuadas.  Para poder tomar 
esa decisión hay que responder antes a dos cuestiones,  
como son: 
o  ¿Cuál es el  potencial de las acciones de marketing 
socioambiental  para conseguir la modif icación del 
comportamiento que se pretende? 
o  ¿Cuáles son los beneficios y las barreras asociados 
a cada uno de el los? 
  El grupo sobre el que se quiere promover el 
comportamiento .  En principio,  estará integrado por 
aquellos individuos con un comportamiento contrario al  
propuesto, pero incluso dentro de ese grupo habrá 
individuos más procl ives al  cambio que otros.  En este 
sentido, se han desarrol lado diferentes modelos de 
segmentación que nos proveen de herramientas adecuadas 
para detectar los diferentes grados en los que puede 
situarse el  comportamiento de los individuos y 
desarrol lar acciones específ icas en función de las 
diferencias encontradas.  
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  Las condiciones necesarias para que las personas 
cambien su comportamiento .  Se trata de los factores 
del  entorno que es necesario identif icar y en su caso 
modificar para faci l i tar que el  individuo adopte el 
comportamiento propuesto o abandone el  que 
actualmente sigue,  y  que se considera negativo (factores 
internos de la organización y externos o del  entorno).  
3. Las estrategias de Marketing Socioambiental 
Una vez real izado el  diagnóstico ambiental ,  se tendrá 
información suficiente para tomar decisiones relativas a las acciones 
que pretenden modif icar los comportamientos,  definiéndose 
previamente los objetivos y metas necesarios para el proceso. 
  Los objetivos y metas.  Implican la definición del 
comportamiento que queremos que real ice la audiencia, 
lo que queremos que sepa y lo que queremos que crea.  
  Las estrategias del marketing mix socioambiental: 
producto, costes de adopción, distribución, 
comunicación ambiental y sostenibilidad .  Constituyen 
el  conjunto de estrategias necesarias para reducir las 
barreras al  mismo tiempo que se incrementan los 
beneficios del  comportamiento ( la percepción).  De igual 
forma, se uti l izan para reducir los beneficios de los 
comportamientos competitivos e incrementar sus 
barreras.  
  La evaluación y el control.  Siguiendo el  esquema ya 
clásico, una vez implementadas las acciones se deberá 
real izar un proceso de evaluación y control que permita 
comparar los resultados obtenidos con los objetivos 
prefi jados. Para el lo,  en este campo se propone la 
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uti l ización de los indicadores medioambientales 
internacionalmente aceptados.  
Tanto el comportamiento que se propone como los 
comportamientos competitivos tendrán beneficios y barreras.  En 
principio,  es lógico pensar que las conductas que pugnan con la que se 
pretende tendrán más beneficios aparentes y menos barreras,  o al 
menos así serán percibidos,  ya que son las que están adoptando 
actualmente los individuos que conforman el  público objetivo del 
programa. 
La finalidad perseguida consist irá,  pues,  en modif icar la rat io 
entre beneficios y barreras en favor del comportamiento propuesto, 
de forma que éste se muestre más atractivo para el  público objetivo. 
Hay cuatro vías para hacerlo:  
  Incrementar los beneficios del comportamiento 
propuesto  
  Reducir las barreras  
  Reducir los beneficios de los comportamientos 
competitivos 
  Aumentar las barreras de estos últimos 
Tal y como se puede apreciar,  las posibi l idades que se acaban de 
plantear no son mutuamente excluyentes,  s ino que pueden 
desarrol larse conjuntamente.  La cuestión se traduce así  en saber cómo 
es posible diseñar estrategias que permitan real izar estas cuatro 
acciones simultáneamente y que elementos o instrumentos son los 
adecuados para el lo.  
Las insti tuciones y las organizaciones que trabajan en el  ámbito 
del  medio ambiente,  uti l izan diferentes estrategias para abordar estas 
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cuestiones,  entre las que se encuentran especialmente representadas 
las de carácter legal,  informativas  (muy habitual  en el sector 
medioambiental ,  material izándose en lo que tradicionalmente se 
denominan “campañas de concienciación”),  y la estrategia educativa 
o la económica  si  bien, como ya se vio en la Primera Parte,  ninguna 
de el las t iene un notable éxito cuando se apl ican por separado. Es 
especialmente significativo el esfuerzo (económico y humano) 
real izado por las organizaciones públicas y privadas de este ámbito 
para “concienciar” a la población, a pesar de que como hemos 
comentado en los modelos de comportamiento pro-ambiental ,  se ha 
contrastado que el   comportamiento de una persona “concienciada” 
no dif iere s ignif icativamente de la que no lo está.  En este sentido, 
coincidimos con algunos psicólogos medioambientales en af irmar que 
una mejora en los aspectos actitudinales no implica necesariamente un 
cambio de comportamiento.  
Finalmente cabe hablar de la estrategia de marketing 
socioambiental  que ahora se propone, como un enfoque 
diferenciado que no pretende sustituir a los anteriores sino 
complementarlos .  Se trata por tanto, de un t ipo de estrategia que 
pretende potenciar las acciones que ya se vienen realizando pero 
con una orientación de marketing .  Propone la influencia sobre el 
comportamiento, en vez de hacerlo sobre la información, la 
conciencia o las actitudes,  su enfoque está claramente orientado al 
consumidor como punto de partida.  Plantea que, sólo a través de un 
conocimiento exhaustivo de las variables influyentes en los 
comportamientos,   las propias conductas ambientales,  así  como de las 
barreras y beneficios asociados a el las,  es posible conseguir una 
influencia posit iva para modificarlos.  El esquema que se propone para 
el  desarrollo de un programa de marketing socioambiental  se detal la 
en la Figura 14. 























Fuente :  E laborac ión propia .  
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CAPÍTULO 6.-  MODELO PROPUESTO PARA LA 
PLANIFICACIÓN Y GESTIÓN DE CAMPAÑAS DE 
MARKETING SOCIOAMBIENTAL: LA FORMACIÓN 
DE LA ORGANIZACIÓN Y EL DIAGNÓSTICO 
SOCIOAMBIENTAL. 
 
1.- Etapas para la elaboración de un programa de marketing socioambiental 
2. Formación/mentalización del grupo de trabajo que va a implementar el programa 
de marketing socioambiental 
3. Definición y caracterización del espacio a estudiar. Valores y ecosistemas 
presentes. Problemas generales y singulares. Elección del Enfoque. 
3.1. Estudio de los problemas generales y singulares del espacio a estudiar 
3.2. Elección del enfoque adecuado para la campaña 
3.3. Estudio del posicionamiento 
3.4. El estudio del posicionamiento mediante Análisis Factorial de 
Correspondencias 
4. Identificación del comportamiento a promover y los comportamientos 
competitivos 
4.1. Metodología y herramientas para identificar y definir los 
comportamientos que se desean modificar así como los competitivos 
4.2. Análisis de la información secundaria 
4.3. La observación en marketing socioambiental 
4.4. La consideración de la competencia en el marketing socioambiental 
5. Identificación de los beneficios y barreras percibidos en los comportamientos 
analizados 
5.1. Entrevistas personales 
5.2. Talleres con actores sociales relevantes 
6. Segmentación de mercado y estudio de los segmentos 
6.1. Variables utilizadas para la segmentación 
6.2. Modelo de segmentación propuesto en marketing socioambiental 
7. Comprensión de los segmentos 
7.1. Encuestas personales 
8. Análisis del entorno interno y externo 
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1.- Etapas para la elaboración de un programa de 
marketing socioambiental  
Pasamos ahora a describir  de forma detal lada cuales son las 
etapas en el  proceso de planificación y gestión de las campañas de 
marketing socioambiental ,  no sin antes  resaltar que  el  proceso que se 
describe no necesariamente debe realizarse de forma completa en 
todas las campañas .  Pueden presentarse casos en los que solo sea 
necesaria una parte de la investigación para conocer los 
comportamientos así  como los beneficios y barreras y en 
consecuencia,  algunas de las técnicas planteadas pueden ser obviadas 
durante el  transcurso de la investigación. 
Cuadro 38.-  
Las diferentes etapas de un programa de marketing socioambiental  
I .  La Organización que promueve el  comportamiento 
  Formac ión/or ientac ión de  market ing  soc ioambienta l  a  los  recursos 
humanos de la  organizac ión que  deben implementar  e l  programa 
II .  El  Diagnóstico socioambiental  
a .  El espacio protegido 
  Def in ic ión y  caracter izac ión de l  espac io a  estud iar .  Va lores  por  los  que  se  
cons idera  un espac io protegido.  Ecosis temas que están presentes .  Enfoque.  
b.  El Comportamiento que se promueve:  
  Ident i f icac ión y  def inic ión de l  comportamiento ambienta l  que  se  qu iere  
promover  y  los  comportamientos compet i t ivos  
  Ident i f icac ión de  las  barreras  y  benef ic ios  perc ib idos  para  los 
comportamientos  ana l izados  
c.  El grupo sobre e l  que se quiere promover e l  comportamiento:  
  Segmentac ión de l  mercado 
  Aná l is is  y  estud io de los  segmentos  
d.  Las condiciones para que se produzca el  cambio:  
  Aná l is i s  de  los  factores  internos  y  externos que  pueden inf lu ir  sobre  los 
comportamientos  que  se  qu ieren modif icar  o promover  
III .  Desarrol lo  del  programa. Las Estrategias e  marketing 
socioambiental :  
  Def in ic ión de  los  obje t ivos y  metas  
  Desarro l lo  de  las  estrateg ias  de  market ing  soc ioambienta l  para 
incrementar  los  benef ic ios  de l  comportamiento propuesto y  reduc ir  l as  barreras 
(producto,  prec io  –costes  de  adopción–,  d is t r ibuc ión –fac i l i t ac ión de l  producto– y  
comunicac ión) ,  y  d iseño de la  es tra teg ia  de mantenimiento y  sostenib i l idad  
  Implementac ión 
IV.  Evaluación y control  
 
Fuente: Elaboración propia 
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I – LA ORGANIZACIÓN 
2. Formación/mentalización del grupo de trabajo en la 
organización que va a implementar el programa de 
marketing social:  
Aunque de forma similar al  resto de países,  en España la 
formación empresarial  de la mayoría de personas de las organizaciones 
que potencialmente podrían real izar programas de marketing 
socioambiental ,  no está cercana a la mentalidad de marketing.  En 
nuestro criter io,  no es posible implementar un programa de marketing 
socioambiental  s i  previamente los implicados en el  proceso no han 
asimilado lo que habitualmente denominamos “mental idad de 
marketing”. Será necesario pues,  implicar a las personas que trabajan 
en estas organizaciones con los principios inspiradores del marketing 
socioambiental ,  su f i losofía de actuación y los instrumentos 
operativos que le permiten poner en práctica las estrategias diseñadas.  
La mayoría de las personas que trabajan en estas organizaciones 
t ienen una gran capacidad de implicación y dedican un extraordinario 
esfuerzo personal a buscar soluciones a los problemas 
medioambientales.  Permanentemente vemos como su personal,  así 
como los voluntarios que se adhieren a las campañas,  dedican gran 
cantidad de horas al  cumplimiento de sus funciones. Para canal izar de 
forma eficaz este potencial  y conseguir la máxima implicación en el  
desarrol lo de las campañas de marketing socioambiental  se proponen 
los siguientes elementos:  
  Desmitificación:  de la imagen distorsionada que tiene el 
marketing en este sector 
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  Transmisión :  a todos los participantes en la campaña de 
la información  disponible y las intenciones de 
desarrol lar un programa de marketing socioambiental .  
  Formación :  explicando la f i losofía que preside los 
programas de marketing socioambiental .  Elaboración de 
un tal ler de trabajo en el  que los participantes puedan 
conocer de forma directa la metodología del  marketing 
socioambiental  y en concreto de la campaña que  se va a 
desarrol lar.  
  Asignación y periodificación :  determinando las 
funciones que cada uno de los implicados t iene que 
desarrol lar en la campaña y programando las acciones en 
el  t iempo 
Al mismo tiempo, el intercambio de información se produce en 
un doble sentido ya que los responsables de la gestión del espacio 
protegido transmitirán al  de la campaña todos sus conocimientos 
sobre la situación en la que se encuentran. 
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II – DIAGNÓSTICO SOCIOAMBIENTAL:  
EL ESPACIO PROTEGIDO 
3. Definición y caracterización del espacio a estudiar. 
Valores y ecosistemas presentes. Problemas generales y 
singulares. Elección del enfoque. 
Como paso previo a la identif icación de los comportamientos 
que se desean modificar y/o promover,  resulta conveniente cuando se 
aborda el estudio de un espacio natural protegido su caracterización, 
ya que esto nos permite entender de forma más amplia y en su 
contexto las característ icas particulares y la problemática asociada al 
mismo. En este sentido tanto el  PORN, como el PRUG y  el  PDS 
serán documentos de gran interés para conocer e interpretar la 
s i tuación en que se encuentra la gestión del espacio protegido.  
Los aspectos concretos que se deben destacar en esta etapa son 
los siguientes:  
  Valores del Espacio Natural Protegido 
o  Económicos:  se trata con el lo de especificar cuales 
son aquel los valores que generan o pueden generar 
beneficios para los habitantes del espacio 
protegido. 
o  Naturales:  recursos naturales,  f lora y fauna, 
paisajes de interés,  uti l idad. 
o  Culturales:  elementos de interés cultural  que se 
encuentran dentro de los l ímites del  espacio 
protegido o cercanos a el .  
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o  Sociales:  áreas recreativas o de esparcimiento, 
zonas deportivas,  senderos,  centros de vis itantes,  
etc.  
  Ecosistemas :  se trata de definir cuales son los diferentes 
aspectos geomorfológicos presentes.  
  Características particulares :  en algunos casos se 
presentan espacios protegidos con característ icas únicas 
que es necesario resaltar.  
 
3.1. Estudio de los problemas generales y singulares del espacio 
protegido 
 
Los espacios naturales protegidos están sometidos a diferentes 
amenazas que pueden estar originadas por causas muy diversas. El 
marketing socioambiental  t iene su ámbito de apl icación en las ciencias 
sociales del  comportamiento y en consecuencia,  estudia todos aquellos 
aspectos que t ienen que ver con el los y con los problemas que estos 
generan para el  medio ambiente.  
 
3.2. Elección del enfoque adecuado para la campaña  
 
Una vez analizado el  espacio y detectada la problemática 
asociada,  resulta necesario identif icar cual  o cuales de los problemas 
es posible abordar desde la perspectiva del  marketing socioambiental .  
Para el lo el  programa continúa con la selección del enfoque adecuado 
que deberá tener la campaña, ya que una misma cuestión puede ser 
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tratada desde diferentes ópticas y,  como ya se comentó, no todas el las 
pueden ser objeto de estudio del  marketing socioambiental75.  Para el lo 
y s iguiendo a Kotler ,  Roberto y Lee (2002) en la selección de este 
enfoque se deben seguir varios criter ios,  siendo los más adecuados los 
s iguientes: 
 
  Potencial de cambio en el comportamiento :  se plantea 
la cuestión de si  existe un comportamiento claro que 
pueda promoverse.  Por ejemplo si  la cuestión es el 
reciclado selectivo, habrá diferentes enfoques para 
conseguirlo,  s iendo necesario decidir cual  de el los t ienen 
un mayor potencial  para modificar los comportamientos.   
 
  Gravedad de la situación :  hace referencia a la si tuación 
en la que se encuentran las especies,  el  ecosistema o el 
espacio natural  estudiado y a los beneficios que se 
podrían obtener con los comportamientos planteados.   
 
  Soluciones que ya se han probado obteniendo 
resultados positivos :  a veces es relevante observar las 
experiencias pasadas y aprender de el las o enfocar la 
campaña con una orientación distinta a otras que ya se 
han real izado sobre la misma cuestión aunque con un 
enfoque diferente.  
                                                 
75 S i   p o r  e j emp l o  l a  c u e s t i ó n  a  t r a t a r  f u e r a  l a  p o l u c i ó n  d e l  a i r e ,  e l  e n f o q u e  p o d r í a  v e n i r  p o r  l a s  s i g u i e n t e s  v í a s :  
r e d u c i r  l a  c o n t am i n a c i ó n  d e  l o s  v e h í c u l o s ;  r e d u c i r  e l  t r a n s i t o  m a s i v o  d e  v e h í c u l o s  e n  l a s  c i u d a d e s ;  p r o p o n e r  
c am i n a r  a l  t r a b a j o ,  u t i l i z a c i ó n  d e  l a  b i c i c l e t a  c omo  m e d i o  a l t e r n a t i v o ,  e t c .  
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  Capacidad de la organización :  se trata de ver el  grado 
de adecuación entre la campaña y la cultura de la 
organización que la promueve, así  como de los recursos 
de que esta dispone para conseguir los objetivos 
propuestos.  
 
  Fuentes de fondos :  e l  enfoque hace que varíen 
sustancialmente las posibil idades de obtener fondos para 
la campaña ya que a veces la obtención de ingresos 
dependen de que se el i ja el  enfoque adecuado y que esté 
respaldado por la organización que f inancia la campaña. 
 
En este sentido y como técnica que puede resultar de uti l idad 
práctica,  Rangan, Karim y Sandberg (1996),  desarrollaron un modelo 
para ayudar a los decisores a determinar que causas sociales pueden 
ser promovidas a través de técnicas tradicionales de marketing,  cuales 
necesitan un método diferente y que opciones hay en este último caso. 
Partiendo de los obstáculos que se presentan a las campañas sociales 
(el  público objetivo se opone al cambio que se promueve, los 
esfuerzos y la sol idaridad son difíci les de conseguir ,  los costes de 
adopción superan a los beneficios tangibles,  los primeros adoptantes 
dejan de serlo y los beneficios solo l legan cuando un alto número de 
personas del  público objetivo han adoptado el comportamiento),  
proponen un modelo de cuatro celdas sobre dos ejes,  el  vert ical 
representa la dimensión del coste y el  horizontal  los beneficios.  Los 
costes hacen referencia no solo a los tangibles sino también a los 
intangibles (esfuerzo, t iempo, sicológicos,  etc.)  










Iniciativa para persuadir a los 
conductores para que circulen 
despacio en las carreteras donde 
hay peligro de atropello de 
Linces 
- coste bajo 
- La acción beneficia a 
la especie 
Celda C 
Programas para  eliminar la caza 
de especies protegidas 
- Coste (dificultad) alto 
- La acción beneficia a 




Programa de reciclado 
- coste bajo 
- La acción beneficia a 




Iniciativa para reducir la 
producción de CFC´s. 
- coste que afecta a las 
industrias químicas 
alto 
- La acción beneficia al 
medio ambiente en 
general  
Figura 15.- 















Fuente :  E laborac ión propia  a  part i r  de  Rangan,  Kar im y  Sandberg  (1996)  
 
Una vez determinado a que celda pertenece la iniciat iva 
apropiada, el  próximo paso consiste en considerar que acciones de 
marketing serán más persuasivas para ese t ipo particular.  Cada celda 
representa diferentes problemas de marketing y las propuestas para 
cada una de el las aparecen ref lejadas en la s iguiente f igura:  
230                Marketing Socioambiental: una propuesta para la aplicación del Marketing Social al campo medioambiental 
 
Figura 16.-  
Propuestas relevantes según la posición de las iniciativas 
 
 
Fuente :  Rangan,  Kar im y  Sandberg  (1996)  
 
3.3. Estudio del posicionamiento 
Como paso final  en la fase de estudio del  espacio protegido 
puede ser de interés establecer el  posicionamiento competit ivo de 
estos frente a sus competidores,  ya que es posible obtener una visión 
amplia de su imagen competit iva.  En marketing se han adoptado 
técnicas de gran uti l idad para este t ipo de análisis,  así  y siguiendo a 
Serrano y Serrano (2005) podemos uti l izar dos modelos diferentes 
para real izar un posicionamiento competit ivo: El método de las 
valoraciones ponderadas y los métodos factoriales.  Nos detendremos 
en estos últ imos y especialmente en el  anál is is factorial  de 











- Beneficios claros y directos 
- El cambio es fácil 
- La clave está en la 
comunicación y la información 
Celda C 
- Beneficios claros y directos 
- El cambio es difícil 
- La clave está en equilibrar los 
esfuerzos de comunicación con 
un fuerte sistema de soporte 
 
Celda B 
- Beneficios indirectos e 
intangibles 
- El cambio es fácil 
- Debería insistirse en el 
beneficio último 
- La clave es la conveniencia 
 
Celda D 
- Beneficios indirectos e 
intangibles 
- El cambio es difícil 
- Intentar reposicionarse en la 
celda C; si fuera imposible: 
1.  Incentivar el entusiasmo de 
los adoptantes iniciales 
2. Persuadir mediante 
suministros  
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3.4. El estudio del posicionamiento mediante Análisis Factorial 
de Correspondencias.  
Se trata de una técnica de interdependencia desarrol lada 
recientemente para faci l itar la reducción dimensional de una 
clasif icación de objetos (como por ejemplo un grupo de parques 
naturales) sobre un conjunto de atributos o característ icas y el  mapa 
perceptual de objetos relat ivos a estos atr ibutos.  Difiere de otras 
técnicas de interdependencia en su capacidad para acomodar tanto 
datos no métricos como relaciones l ineales (Hair e t .  a l ,  1999).  
Se emplea una tabla de contingencia,  que es la tabulación 
cruzada de dos variables categóricas.  A continuación transforma los 
datos no métricos en un nivel  métrico y real iza una reducción 
unidimensional y un mapa perceptual.  A través de este anális is ,  la 
asociación o “correspondencia” de objetos y característ icas se 
muestran en un mapa bi o tr idimensional.  Los objetos percibidos de 
forma similar están localizadas en una cercana proximidad unas de 
otras.  De la misma forma las característ icas más distintivas están 
determinadas también por la proximidad de las categorías de las 
variables.  Así ,  s i  lo apl icáramos a un conjunto de espacios protegidos,  
sería posible visual izar como son percibidos estos en función de sus 
atr ibutos más significativos y cuales de el los se perciben de forma 
similar o diferenciada.  
Obteniendo los datos de forma correcta,  el  software estadístico 
nos permite visual izar en uno o varios gráf icos,  la posición que ocupa 
cada espacio protegido en función de los demás y según la percepción 
que de el los t ienen los individuos.  De esta forma, a través de un Mapa 
Perceptual de Posicionamiento, es posible establecer no solo cual es la 
posición que ocupa cada espacio protegido sino cuales son los 
atr ibutos (constructos) que mejor los definen. 
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El anál isis de correspondencias proporciona una representación 
multivariante de la interdependencia de datos no métricos que no es 
posible real izar con otros métodos.  
Su uti l idad reside en que permite obtener de forma simplif icada 
la imagen de un espacio protegido en relación con otros espacios de 
características s imilares que pueda haber en el entorno. 
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III – DIAGNÓSTICO SOCIOAMBIENTAL:  
LOS COMPORTAMIENTOS 
 
4. Identificación del comportamiento que se pretende 
promover y los comportamientos competitivos. 
 
Frecuentemente,  las organizaciones e instituciones que 
desarrol lan campañas sociales en el  ámbito medioambiental ,  a pesar 
del  gran entusiasmo que demuestran y el alto índice de participación 
de su personal y los voluntarios que colaboran en las campañas, 
suelen tener identif icados los beneficios que desean conseguir aunque 
no real izan una definición clara y concreta de cual es el 
comportamiento que se pretende modificar con el las.  Esto sucede 
porque el enfoque de las campañas no está orientado hacia el  cambio 
de comportamiento sino hacia los planos educativo, formativo, 
comunicativo o de “concienciación”. Ello puede contribuir a una 
mejora medioambiental  en el  largo plazo pero olvidando la 
importancia de la resolución de muchos de los problemas a corto.  Un 
ejemplo de el lo podrían ser los mensajes que habitualmente recibimos 
a través de los medios de comunicación sobre campañas sociales que 
afectan al medio ambiente,  en los que pocas veces se propone un 
cambio de comportamiento concreto y dif íci lmente se real izan 
acciones que apoyen ese cambio. Al mismo tiempo, la mayoría de 
campañas se l imitan a uti l izar la variable comunicación, dejando a un 
lado el resto de variables del  marketing mix.  Para i lustrar este punto, 
tomemos como ejemplo dos campañas desarrol ladas recientemente por 
instituciones de diferentes ámbitos dedicadas a la conservación del 
medio ambiente:  
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Campaña 1 :  real izada por Ecologistas en Acción, una 
confederación de más de 300 grupos ecologistas de ámbito estatal  con 
una amplia experiencia en el sector y una reconocida valía en la 
defensa del  medio natural .  El mensaje de la campaña figura en un 
rodapié de la página 38 en el  Diario de Jerez del  día 27 de agosto de 
2004 y dice textualmente “Salvemos Doñana”, s in embargo en ningún 
lugar del  anuncio se explica cual  es el  comportamiento que hay que 
adoptar para “Salvar Doñana”, el  lector pro-ambiental ista que lee este 
mensaje se sentirá confuso ya que probablemente desee salvar este 
espacio de incalculable valor,  pero no sabe que es lo que debe hacer 
para conseguirlo,  donde puede ir   o a quien debe dir igirse para 
contribuir en la solución del problema76 (que habitualmente también 
desconoce).    
 
Figura 17.- 
Campaña de Ecologistas en Acción 
 
 
Fuente :  Diar io  de Jerez  
 
Campaña 2 :  real izada por el  Ministerio de Medio Ambiente con 
las s iguientes característ icas77.  
 
                                                 
76 En ocas iones  puede  suceder  que  a lgunos  medios  de  comunicac ión ofrezcan 
espac ios  gratu i tos  para  que las  organizac iones  no lucrat ivas  puedan desarro l lar  
sus  campañas  s in  coste  a lguno,  pero aún en este  caso se  es tá  desperdic iando la  
oportunidad de  promover  a lguna acc ión que permita  inf luenc iar  e l  
comportamiento voluntar io de  las  personas .  
77 Para  un mayor deta l le  véase  ht tp://www.mma.es  
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Cuadro 39.-  
Planteamiento de la campaña publicitaria medioambiental  real izada 
por el  MMA 
Objet ivos  La  t i e r r a  que  h emos  h e r ed ado  no s  o f r e c e  un  r i co  y  d i v e r s o  p a t r imon io  
n a t u r a l  que  t enemos  l a  ob l i g ac i ón  d e  p r e s e rv a r  p a r a  l a s  g ene r a c i one s  f u tu r a s .  
Públ ico 
Obje t ivo 
Los  c i ud adanos ,  med i an t e  háb i t o s  r e sp e t uosos  con  e l  en to rno ,  j u eg an  
un  p ape l  impo r t an t e  en  s u  p r e s e r v a c ión  y  s on  co r r e spons ab l e s  en  l a  
con s ecuc ión  de  un  mode lo  de  d e s a r ro l l o  s o s t en ib l e  
Concepto El  mens a j e  d e  l a  c ampaña  2004  e s t á  d i r i g i do  a  t od a  l a  pob l a c i ón  
e sp año l a .  Todos  noso t ro s  somos  h e r ed e ro s  d e  una  g r an  t i e r r a  que  d ebemos  
cu id a r  p a r a  que  e l  l e g ado  que  s upone  e l  p a t r imon io  na t u r a l  d e l  que  d i s f r u t amos  
s e  t r an sm i t a  d e  g ene r a c i ón  en  g ene r a c i ón .  
L a  c ampaña  2004  qu i e r e  l l ama r  l a  a t en c ión  s ob r e  e l  i nmenso  l e g ado  
que  con s t i t u y e  p a r a  l o s  c i ud ad anos  l a  t i e r r a  en  l a  que  v i v imos .  As í  e l  l ema  d e  l a  
c ampaña ,  “Has  h e r ed ado  una  g r an  t i e r r a .  Cu íd a l a ”  t i en e  po r  ob j e t o  t r a s l a d a r  a  
l o s  c i udad anos  l a  i d e a  d e  que  e s  r e s pon s ab i l i d ad  de  t odos  p r e s e r v a r  e s a  
h e r enc i a  p a r a  que  pued an  d i s f r u t a r l a  t amb i én  nue s t ro s  h i j o s .  
E l  concep to  e s  e l  med io  amb i en t e  como  he r enc i a  que  a c en tú a ,  po r  un  
l a do ,  s u  c a r á c t e r  d e  t e s o ro  de  g r an  v a lo r  y ,  po r  o t ro ,  l a  impo r t anc i a  d e  cu id a r  
t a l  t e so ro  d e  fo rma  que  pueda  l l e g a r  a  l a s  s i g u i en t e s  g ene ra c i one s .  
Forma La  e s t r u c t u r a  d e  l a  c ampaña ,  con  un  p r i n c ip io  y  un  f i n  comunes ,  
con s i g ue  que  e l  e s p ec t ado r  i n t e rp r e t e  l o s  cu a t ro  mens a j e s  p r i n c i p a l e s  como  
pa r t e s  d e  un  t odo .  
Mensa jes  Res iduos ,  Ges t i ón  d e l  a gua ,  Recupe r a c i ón  d e  l a  co s t a  y  Con t am ina c ión  
a tmos f é r i c a  y  a cú s t i c a  
Plan de 
Medios  
Cobe r t u r a  99%;  T .V .  1700  spo t s  d e  30 s eg . ;  Rad io  550  cuña s  d e  30  s e g . ;  
P r en s a  110  sopo r t e s ,  888  i n s e r c i one s ;  Rev i s t a s  y  s up l emen tos  dom in i ca l e s :  33  
s opo r t e s ,  77  i n s e r c i one s ;  I n t e rn e t :  Bus c ado r e s  y  d i a r i o s  d i g i t a l e s ,  4  b anne r s  
468x60  px . ;  1 5  m i l l one s  d e  imp re s i one s  
Óp t i co  d e  l a  c ampaña :  Ene ro  a  mayo  
Fuente :  MMA (http://www.mma.es)  
Figura 18.- 








Fuente :  Diar io  de Jerez  
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El anuncio que analizamos, aparece publicado en el  Diario de 
Jerez del día 31 de octubre de 2004 y forma parte de una campaña más 
amplia de Desarrollo Sostenible en la que se plantean diferentes 
propuestas.  El mensaje escrito contiene  el  siguiente texto:  “El 
hombre es extraordinario. Con sólo clasificar la basura somos 
capaces de mantener y conservar el medio ambiente” se acompaña 
del eslogan común a todos los anuncios “Cambiemos el mundo sin 
cambiar el planeta”,  Se trata,  por tanto, de una campaña en la que el  
comportamiento que se promueve consiste en “clasif icar la basura”.  
Sin embargo, un lector concienciado puede no hacerlo porque no 
dispone de clasif icadores de basura, o de contenedores cercanos,  en 
este caso se promueve un comportamiento que no se puede real izar 
porque los medios para el lo no están disponibles (factores 
insti tucionales),  la distribución o faci l i tación del comportamiento no 
se ha tenido en cuenta.  Al mismo tiempo se ha considerado que el 
público objetivo está integrado por “toda la población”. Ante la 
dif icultad de modificar el  comportamiento de un pequeño grupo de 
individuos,  nos parece del  todo imposible conseguir una campaña 
ef icaz cuando la población objetivo t iene un tamaño como el 
pretendido en la campaña. 
Aun cuando a día de hoy no se t ienen referencias de los 
resultados de estos trabajos, se puede apreciar que hay elementos 
suficientes para pensar que en la planificación de las mismas no se ha 
considerado la si tuación inicial  en la que se encontraba el  público 
objetivo al que se dir igían,  probablemente porque no se ha real izado 
una investigación previa sobre los comportamientos actuales así  como 
sus beneficios y barreras.  En cualquier caso, las cuestiones que 
estamos planteando vienen a reafirmar la necesidad de comenzar el 
proceso de desarrol lo de una campaña de marketing socioambiental 
con la identif icación del problema que se desea resolver y/o el  
comportamiento que se quiere promover.  Es probable que lo que 
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desee Ecologistas en Acción sea que las personas que pasan por las 
carreteras de Doñana circulen despacio porque pueden cruzarse con 
Linces Ibéricos o que aquellos que aún colocan veneno en este 
espacio de tan singulares valores dejen de hacerlo, pero para 
conseguirlo,  en nuestro criter io,  no es suficiente con transmitir  a la 
población la necesidad de salvar este parque nacional .  En cuanto a la 
campaña del Ministerio de Medio Ambiente,  propone que “ t enemos la 
obl igac ión de preservar la t i erra” aunque no se concreta que debe hacer el  
ciudadano para conseguirlo,  uti l izándose exclusivamente la publicidad 
como medio para conseguir los f ines previstos.  
 
4.1. Metodología y herramientas para identificar y definir los 
comportamientos que se desean modificar así como los 
competitivos 
Cuando se consulta a los responsables de algunas campañas 
sociales sobre los objetivos de la misma y los comportamientos que se 
desean promover y/o modif icar ,  las respuestas son con frecuencia 
vagas e imprecisas cuando las hay y normalmente el  enfoque adquiere 
un carácter informativo o de actitudes hacia el  problema estudiado. 
Sin embargo y como hemos tratado de explicar,  el  enfoque de 
marketing socioambiental  se centra en los comportamientos y para 
el lo adopta la f i losofía de orientación al  consumidor importada del 
marketing comercial .  
Para conseguir un buen diagnóstico de la cuestión que se quiere 
abordar es necesario describir  de forma clara el  problema a resolver o 
la s i tuación que se pretende cambiar o promover.  La investigación de 
mercados nos provee de un conjunto de herramientas úti les para 
obtener la información básica necesaria para poder definir  el  
comportamiento objeto del  estudio.  
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Por otro lado, la mayoría de los técnicos y especial istas en 
medio ambiente,  que provienen de ciencias como la ecología,  la  
biología,  la geografía o la ingeniería técnica,  t ienen habitualmente una 
valiosa capacidad para manejar las cuestiones relacionadas con el  
medio ambiente desde la óptica de las ciencias de la naturaleza,  pero 
el  aspecto social  se escapa en no pocos casos a sus conocimientos por 
la propia estructura de los estudios real izados,  donde tradicionalmente 
no se recibe una formación en este aspecto78.    
Las herramientas que se consideran necesarias desde la óptica 
de marketing socioambiental  para identif icar y definir los 
comportamientos son los siguientes:  
 
4.1.1 Análisis de la información secundaria 
Este procedimiento de recopilación y estudio de la información 
publicada puede ser muy úti l  en las fases iniciales ya que aportan una 
visión general  del  espacio protegido si  bien, resulta dif íci l  conseguir 
referencias sobre los comportamientos concretos que estén generando 
los problemas.  Se trata de revisar artículos,  l ibros, informes técnicos, 
legislación, planes estratégicos,  boletines,  páginas web, etc. con el  
objetivo de real izar una primera aproximación a la cuestión estudiada 
para entender los comportamientos.  Como paso previo,  es necesario 
acotar la información que se desea obtener con objeto de no dispersar 
los esfuerzos y definir claramente cual  es el ámbito dentro del  cual  
hay que buscarla,  obviamente será todo aquel relacionado con el 
comportamiento que se quiere estudiar así  como los competit ivos. 
Para el lo,  será necesario resumir los problemas detectados y analizar  
cuales de el los t ienen un origen conductual .  Las fuentes que se pueden 
                                                 
78 En e l  mismo sent ido véase :  Castro (2005)  
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uti l izar son muy variadas si  bien exponemos a continuación las más 
significativas:  
  Legislación: 
o  Las normas básicas en materia de espacios protegidos 
pueden ser fáci lmente consultadas y son accesibles desde 
muchos espacios de la Web. Es conveniente revisar la 
legislación internacional ,  nacional ,  autonómica y local  así 
como los convenios y tratados firmados.  
  Bases de datos / Estadísticas:  
o  Son muy úti les ya que nos faci l i tan datos descriptivos y 
resumidos sobre los espacios protegidos.  Existen diversas 
bases de datos autonómicas, nacionales e internacionales 
con información actualizada sobre la materia.  
Figura 19.- 
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Fuente :  E laborac ión propia  
  Libros y capítulos de l ibros:  
o  Actualmente la bibl iografía sobre espacios naturales 
protegidos es mucho más r ica que hace algunos años si  
bien, la mayoría de las publicaciones pertenecen al  
ámbito de las ciencias naturales y aún quedan 
importantes lagunas por cubrir  especialmente en el  
tratamiento de los aspectos sociales de los mismos. 
  Revistas científ icas:  
o  Aportan la vis ión de los académicos y estudiosos del  
tema y suelen ser muy específicas de los temas que se 
tratan. 
  Revistas especial izadas:  
o  Algunas de el las contienen art ículos de interés sobre 
espacios protegidos, habitualmente son de un carácter 
más general ista que los que aparecen en las revistas 
científ icas. 
  Anuarios:  
o  Recopilan información así  como la evolución de la misma 
  Informes técnicos / Planes:  
o  En este ámbito son de gran interés ya que nos proveen de 
la información más cercana y concreta relat iva al  espacio 
estudiado. Es de especial  relevancia el estudio de los 
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distintos planes elaborados para el  espacio protegido 
(PORN; PRUG, PDS, PUP, etc.)  
  Directorios:  
o  Nos proveen de información relat iva a organizaciones 
que trabajan con espacios protegidos.  
  Sitios Web: 
o  Existen innumerables páginas de organizaciones y proyectos 
real izados en ENP, hay que considerar la f iabil idad de las 
fuentes.  
  Servidores de noticias o l istas de distribución: 
o  En continua expansión en estos últ imos años.  Se trata de 
servidores a los que los individuos pueden subscribirse 
(normalmente de forma gratuita) para recibir  información 
vía correo electrónico sobre temáticas relacionadas con la 
protección de espacios.  
  Cartografía:  
o  En ocasiones puede ser relevante disponer de imágenes 
cartografiadas o mapas del  espacio estudiado para real izar 
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Cuadro.-  40 
Algunos ejemplos de fuentes secundarias úti les para el  estudio de 
Espacios Naturales Protegidos 
Legis lac ión,  
Convenios  
Internac ional ;  Unión Europea;  Nac iona l ,  Autonómica ,  e tc .  
Leg is lac ión comparada  
Bases  de  datos  
/  Datos  
estad ís t icos 
On-Line :   
Base  de  datos  de ENP del  mundo:   
ht tp://www.unep.wcmc.org/ index.html?ht tp://www.unep-
wcmc.org/protected_areas/~main 
Eurosta t :  Base  de datos de la  UE 
http://epp.eurosta t .cec .eu . int/ 
EIONET:  European Environment  Informat ion and Observat ion 
Network 
http://www.e ionet .eu . int/ 
Off-Line :  Cd-Rom y Discos  
CBI Protected Areas  Database  
ht tp://www.consbio.org/cbi/  
Informe de  MA de Andaluc ía  ( IMA) -Cd-Room 
La Renpa en c i fras  (2004)  –  Cd-Room 
Libros  Hay una s ign i f ica t iva  cant idad de l ibros  sobre ENP 
Revistas  
c ient í f icas  
Environment  and Behavior  
Journal  of  environmenta l  Planning and Management  
Revistas  
espec ia l izadas  
Parks  and recreat ion 
Anuar ios  Europark (2002)  
Informes  
técnicos  
P lanes de  Ordenac ión de los  Recursos Natura les  
P lanes Rectores  de Uso y  Gest ión 
Planes de  Desarro l lo  Sostenib le  
Programas  de Uso Públ ico 
Direc tor ios  Exis ten múlt ip les  d i rector ios  de  temas medioambienta les  
S i t ios  Web http://www.rolac .unep.mx/ (UNEP) 
http://www.iucn.org/ (UICN) 
http://www.iucn.org/themes/wcpa/ (WCPA) 
http://www.wcmc.org .uk/ (WCMC) 
http://www.europarc-es .org/ (EUROPARC) 
http://biod iv .wr i .org/ (Wor ld Resources  Inst i tute )  
Servidores  Servidor  de Market ing Soc ia l  
owner-SOC-MKTG@georgetown.edu 
Servidor  de Comportamientos  Sostenib les  
web@cbsm.com 
Servidor  de Not ic ias  de Europark :   
of ic ina@europarc-es .org 
Servidor  de Not ic ias  de la  UICN:  
cec-news@indaba. iucn.org  
Servidor  de Not ic ias  de la  Conse jer ía  de MA en Andaluc ía :  
not ic ias . ambienta les .cma@juntadeanda luc ia .es  
Cartograf ía  Imágenes de saté l i tes  car tograf iadas  
Mapas  a  esca la  de los  Espac ios  Natura les  Proteg idos  
Fuente :  Elaborac ión propia  
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4.1.2. La Observación en Marketing Socioambiental 
La observación constituye una técnica de especial  relevancia ya 
que nos permite conocer, de primera mano, cuales son los 
comportamientos que se están produciendo, sin que intervenga el 
sesgo habitual  de las entrevistas.  
Los estudios basados en la observación implican la visual ización 
del público objetivo real izando su comportamiento habitual en un 
entorno natural  o similar .   
Comprende el registro de los patrones conductuales de las 
personas en forma sistemática para obtener información sobre un 
fenómeno de interés (Malhotra, 1997) De esta forma es posible evitar 
tener que preguntarle a las personas por su comportamiento. En el 
campo medioambiental  es especialmente úti l  ya que hay muchos 
comportamientos no manifestados en las entrevistas personales que 
fáci lmente pueden ser observados.  
La observación puede ser estructurada o no estructurada según 
que el  investigador (observador) especifique o no de forma detal lada 
lo que hay que observar y cómo deben registrarse las observaciones. 
La primera es más apropiada cuando se conoce el  comportamiento que 
se quiere analizar,  la segunda es de carácter exploratorio y se uti l iza 
con más frecuencia en aquellos casos en los que no se t iene un 
conocimiento amplio de los comportamientos a estudiar .  
También puede ser oculta o abierta según que las personas 
sepan o no que están siendo observadas.  La primera se uti l iza en 
aquellos casos en los que no se conoce bien el  comportamiento 
mientras que la observación abierta t iene más uti l idad cuando de lo 
que se trata es de mejorar un comportamiento determinado que fal la 
por falta de destreza de los individuos que lo adoptan. 
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Finalmente se puede dist inguir la observación natural  de la 
art if icial ,  según que el  entorno dónde se produzca sea un ambiente de 
un t ipo o de otro. En este campo interesa especialmente la primera de 
el las .  
Según la forma de apl icación podemos distinguir también los 
siguientes t ipos de observación: 
  Personal :  El investigador observa el  comportamiento tal  como 
se produce. Por ejemplo una persona observa cuantas personas 
hacen un recorrido completo en una ruta de un Parque Natural .  
  Mecánica :  Son dispositivos mecánicos o electrónicos los que 
registran los sucesos en lugar de un observador humano. Por 
ejemplo un contador electrónico que controla el número de 
vis itantes a un espacio protegido. 
  Auditoría :  Consisten en la observación directa de determinados 
elementos. Por ejemplo contar cuantas cañas de pescar tiene un 
individuo en su casa. 
  Análisis de contenido :  Es más adecuado para observar 
fenómenos de comunicación en vez de comportamientos.  
Consiste en la descripción objetiva,  s istemática y cuantitat iva 
del  contenido de una comunicación. 
  Análisis de vestigios :  Los datos se recogen de las evidencias 
f ís icas de comportamientos anteriores. Por ejemplo huellas en 
los senderos o rastros de comida o papeles.  
Ventajas y desventajas de la observación 
Una de las ventajas es que hay determinados comportamientos 
que difíci lmente pueden ser expresados por los individuos mediante 
preguntas. Otra,  se deriva de la faci l idad con la que algunas personas 
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exageran cuando son entrevistadas o participan en una dinámica de 
grupos, habitualmente se tiende a magnif icar los comportamientos 
posit ivos y minimizar los negativos,  incluso hay detal les que a veces 
pasan inadvertidos y no se comentan. Con la observación, es posible 
identif icar toda esta información de forma directa.  La información 
obtenida es,  por tanto, más f iable.  La natural idad del proceso genera 
unos resultados que dif íci lmente pueden alcanzarse con otras técnicas.   
Como desventaja mas importante,  destaca que es dif íci l  
determinar las razones del  comportamiento, por el lo es habitual 
completarla con otras técnicas como las entrevistas personales.  
Aplicaciones en marketing socioambiental 
  Cuando el  investigador cree que determinados 
comportamientos no se van a revelar mediante otras 
técnicas (personas que arrojan residuos contaminantes a 
los ríos) 
  Cuando el comportamiento estudiado está dentro de la 
i legal idad (pesca o caza furtiva) 
  Cuando es dif íci l  que las personas sean entrevistadas. 
 
4.1.3. La consideración de la competencia en el marketing 
socioambiental 
La competencia en el  entorno del marketing socioambiental  se 
entiende como e l  conjunto de comportamientos dis t intos a los  propuestos  por e l  
programa y que pueden inf luenc iar al  públ i co  objet ivo de la campaña en e l  
sent ido contrario .  Algunos de el los podrían ser:  
  Los comportamientos que la audiencia objetivo podría 
preferir  antes que el  propuesto. 
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  Los comportamientos que tradicionalmente se han 
uti l izado. 
  Comportamientos sugeridos por otras organizaciones o 
instituciones y que difieren de los contenidos en el  
programa. 
Las estrategias diseñadas para hacer frente a dichos 
comportamientos no dif ieren sustancialmente de las real izadas en el 
marketing comercial .  Esto es,  decidir un posicionamiento para el 
comportamiento propuesto para conseguir que la audiencia perciba lo 
siguiente:  
1.  Mejores beneficios  
2. Menores costes y barreras  
3. Reconocimiento social  
En esencia se está buscando una ventaja competitiva en relación 
con los demás comportamientos que pueden diferir  del  propuesto por 
el  programa de marketing socioambiental .  La función de un programa 
de marketing socia-mbiental  consiste en cambiar la rat io de beneficios 
y barreras de forma que la audiencia objetivo la perciba de una forma 
favorable.   
 
5. Identificación de los beneficios y barreras percibidos 
en los comportamientos analizados 
Una vez decidido el  comportamiento a promover y formados los 
recursos humanos que deben implementar el  programa, comienza la 
fase de búsqueda de información exhaustiva,  necesaria para conocer 
los beneficios y barreras del  comportamiento que se promueve así  
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como de los competit ivos.  Para el lo se necesita recurrir  nuevamente a 
las técnicas de investigación de mercados. 
Hay muchas especulaciones sobre cuales pueden ser las causas 
por las que los individuos adoptan determinados comportamientos, 
s in embargo, aunque las especulaciones pueden ser importantes nunca 
deben constituir  la base de un programa de marketing socioambiental .  
Antes de diseñar las estrategias de un programa, es necesario dejar las 
a un lado y recoger información científ ica que nos sirva de guía para 
la toma de decisiones.  Los métodos para hacerlo pueden ser muy 
variados si  bien se expondrán a continuación aquel los que por su 
ef icacia en las campañas de marketing social  pueden ser más úti les en 
el  desarrol lo de programas de marketing socioambiental .  Las 
cuestiones a resolver en esta etapa son las siguientes:  
  ¿Qué beneficios percibe el  consumidor en su 
comportamiento actual? 
  ¿Que costes t iene para el  consumidor el comportamiento 
actual? 
  ¿Que sabe el  consumidor del  comportamiento propuesto? 
  ¿Que cree el  consumidor del  comportamiento propuesto? 
  ¿Cuales son sus actitudes y valores respecto a ese 
comportamiento? 
 
5.1. Entrevistas personales 
Se define como “una conversac ión entre  dos personas ,  f rente  a f rente ,  
para intercambiar información,  ideas ,  opiniones o  sent imientos” (Grande y 
Abascal ,  2001).  En marketing socioambiental ,  la orientación de esta 
técnica se dirige fundamentalmente hacia la detección de los 
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comportamientos propuestos y competitivos y las causas que pueden 
provocarlos así  como de los beneficios y barreras asociados a el los (en 
los que posteriormente se profundiza).  
Las entrevistas personales pueden desvelar variables no 
identif icadas en la revisión de la l i teratura.  
Constituye una forma no estructurada y directa de obtención de 
la información, diferenciándose de las sesiones de grupo en que es 
solo una la persona entrevistada.  Se uti l iza con frecuencia para 
descubrir  motivaciones,  creencias,  actitudes y sentimientos de un tema 
determinado. 
Ventajas y desventajas: 
  La ventaja fundamental  de esta técnica es que permite 
profundizar mucho más en algunos aspectos de interés.  
  Como desventaja está la dif icultad de encontrar personas 
capaces de real izar estas entrevistas con objetividad y 
acierto.  
Aplicaciones en marketing socioambiental:  
  Cuando el estudio conlleva obtener información de alta 
complej idad. 
  Cuando el  entrevistado tenga que proporcionar 
información que se pueda considerar confidencial .  
  Cuando se quiere obtener información de profesionales 
que habitualmente no están dispuestos a participar en 
sesiones de grupos.  
  Cuando posteriormente hay que elaborar un cuestionario 
para obtener información cuantitat iva.  
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Grupos de actores relevantes en la gestión de espacios 
protegidos 79:  
La información que se desea obtener puede provenir de 
diferentes fuentes s i  bien, las más usuales serán: 
  Instituciones:  (administraciones públicas internacionales,  
europeas, estatales,  autonómicas y locales),  gestores, 
insti tuciones científ icas… 
  Actores de interés privado: empresas, propietarios de los 
terrenos,  grupos profesionales, cazadores…. 
  Actores de interés comunitario:  conservacionistas,  
científ icos,  voluntarios, ciudadanos… 
Asimismo se pueden establecer diferencias entre la población 
local  residente en el  espacio protegido o su entorno y la población 
visitante.  
5.2. Talleres con actores sociales relevantes 
Es una técnica derivada de las dinámicas de grupo que se 
propone para solucionar los problemas que a veces se generan en los 
grupos,  debido a las discusiones y el protagonismo de algunos 
individuos durante las reuniones.  Consiste en una reunión de trabajo 
con algunos de los agentes socioeconómicos y ambientales más 
relevantes del  espacio a estudiar ,  conocedores de las iniciativas locales 
en marcha y las posibi l idades de desarrollo en la zona. En dicho tal ler,  
que normalmente se real iza a lo largo de un día completo,  predomina 
la expresión de las opiniones por escrito, tratando de aminorar la 
tendencia de los coloquios a ser monopolizados por pocas personas,  y 
favorecer,  en cambio, la participación de todas las personas asistentes.   
                                                 
79 Para  un mayor  deta l le  sobre  los  actores  impl icados  en la  ges t ión de  espac ios 
proteg idos  véase  Castro (2005)  
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En los tal leres de actores sociales relevantes es muy importante 
la selección de las personas asistentes a los mismos ya que no se trata 
de asambleas representativas o reuniones para expresar 
reivindicaciones sectoriales o de grupo, sino de un esfuerzo de 
reflexión ordenada por el  cual  un grupo de personas exponen 
diferentes puntos de vista y elementos de información relevantes 
sobre los temas propuestos.  
La dinámica consiste en la presentación de los diferentes temas 
por parte del  equipo moderador,  tras lo cual  se van planteando al  
grupo las diferentes preguntas sustantivas a f in de que cada persona 
exprese de forma resumida y por escrito, su opinión. Las opiniones, 
escritas en tar jetas,  se van ordenando en murales que permanecen 
siempre visibles en las paredes de la sala donde t iene lugar el  tal ler .  
Todo el  proceso de elaboración de la información es anónimo. 
Las tarjetas no l levan el nombre de las personas que las escribe, ni 
existe necesidad de identif icarse para el lo.  Con ello se consigue un 
levantamiento del estado de la cuestión real izado por los propios 
actores locales.  
Su uti l idad reside en que cuenta con la participación de todos 
los actores implicados en la problemática estudiada, lo cual  supone el 
reconocimiento de las tendencias internacionales en materia 
medioambiental ,  que sugieren la integración de los colectivos 
económicos y sociales en los planeamientos de futuro para las 
soluciones a los problemas del medio ambiente.  
Su uti l ización es adecuada en aquellos casos en los que pueden 
presentarse confl ictos entre las partes implicadas (habitual  en materia 
medioambiental)  ya que cada individuo t iene oportunidad de expresar 
sus propias ideas sin que se monopolice la reunión. 
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IV – DIAGNÓSTICO SOCIOAMBIENTAL: 
EL GRUPO 
 
6. Segmentación de mercado y estudio de los segmentos 
Las personas somos diferentes en muchas cuestiones, tenemos 
distintos valores,  diferentes creencias, formas de comportarnos 
variables, etc.  La segmentación es una técnica que nos permite 
detectar estas diferencias con el objetivo de construir posteriormente 
estrategias diferenciadas para cada grupo identif icado. Pensar que 
todos tenemos las mismas actitudes hacia el  medio ambiente y 
construir programas indiferenciados para toda la población es 
obviamente un error.  Crear programas individuales para cada persona 
sería lo ideal  pero el  coste y el  t iempo hacen que ninguna 
organización pueda permitírselo.  Entre uno y otro extremo está la 
segmentación ya que es posible encontrar s imil i tudes y diferencias 
entre grupos de personas que tengan uti l idad suficiente para crear un 
proceso adaptado que sea eficaz con esos grupos.  
A pesar de el lo,  las insti tuciones públicas y organizaciones no 
lucrativas han desestimado la segmentación como elemento de vital 
importancia para la consecución de los objetivos planteados en las 
campañas socioambientales.  Solo últ imamente se detecta una cierta 
predisposición por parte de estas organizaciones para la apl icación de 
esta técnica de marketing comercial .  Las razones por las que no se ha 
uti l izado con mayor frecuencia son variadas si  bien cabe destacar las 
s iguientes (Andreasen, 1995):   
  La creencia de que los patrocinadores de la campaña no 
aceptarían la uti l ización de la segmentación. 
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  Falta de apreciación del potencial  de la segmentación 
para incrementar el  impacto de la campaña y al  mismo 
tiempo reducir los costes.  
  Una devoción hacia la uniformidad en los programas 
debido a la errónea creencia de que es esencial  para 
reducir costes mediante las economías de escala.  
  Falta de comprensión sobre cómo y cuando segmentar.  
  Falta de información disponible para uti l izar los criter ios 
de segmentación adecuados.  
  Una cierta incapazidad para recopilar la información 
necesaria para poder segmentar.  
En algunos casos se piensa que la segmentación puede implicar 
que se destinen más recursos hacia unos grupos que otros lo cual  
puede generar un problema ético (Bloom y Novell i ,  1981) 
Para desarrollar un proceso de segmentación, la primera 
pregunta que se debe plantear es:  ¿cuando debe utilizarse la 
segmentación?  
Cuando segmentamos un mercado, aparecerán subgrupos 
homogéneos en si  y al  mismo tiempo heterogéneos entre si .  Andreasen 
(1985) plantea tres razones para designar dist intos recursos a los 
diferentes segmentos que se puedan establecer y que son válidas en 
este planteamiento: 
  Diferentes necesidades:  Algunos mercados pueden tener 
más necesidades que otros para ser intervenidos mediante 
campañas de marketing socioambiental .   
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  Respuestas generales diferentes:  hay segmentos más 
dispuestos  y capaces para responder a las campañas. 
  Costes diferentes:  fundamentalmente porque son más 
dif íci les de alcanzar algunos segmentos que otros.  
Por defecto,  se debería uti l izar la segmentación siempre que los 
costes incrementales no superen a los beneficios incrementales.  
El proceso consta de las s iguientes fases:  
1.  Segmentar el mercado 
Consiste en dividir  la población en subgrupos de forma 
que, a cada uno de el los por sus característ icas diferenciadas, 
le corresponderá una estrategia diferente.  
2. Evaluar los segmentos 
Una vez seleccionados los dist intos segmentos se 
evalúan uti l izando criter ios razonables.  
3. Seleccionar uno o más segmentos objetivo 
Lo ideal  es seleccionar uno o varios segmentos como 
público objetivo de la campaña y desarrollar estrategias únicas 
para cada uno de el los.  
Criterios para la selección de los segmentos: 
1.  Tamaño del segmento 
Número de personas que hay en el  segmento y 
porcentaje de la población que representa.  
2. Incidencia del problema 
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Cuantas personas del  segmento están comprometidas o 
sensibil izadas con el  problema que se trata.  
3. Severidad del problema 
Cuales son las consecuencias del  comportamiento o su 
gravedad en este segmento 
4. Accesibilidad 
Posibi l idad de identif icar y alcanzar la audiencia.  
5. Respuesta general 
Hasta que punto están dispuestos y preparados a 
responder en este segmento. 
6. Coste incremental 
Que coste t iene alcanzar a este segmento en 
comparación con los demás.  
7. Sensibilidad a las variables del mix  
Que grado de sensibi l idad t iene el  segmento con 
relación a las posibles estrategias del  marketing mix 
8. Capacidad de la organización 
Experiencia del personal y recursos externos para 
desarrol lar estrategias para el  segmento concreto.  
En general se trata de medir factores tales como la ef icacia y la 
ef iciencia.  
Los beneficios derivados de la segmentación se pueden resumir 
de la siguiente forma: 
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1.  Incremento de la efectividad 
Los programas se crean de forma concreta para cada 
grupo atendiendo a las necesidades particulares de estos.  
2. Incremento de la eficiencia 
La inversión real izada se optimiza cuando se dir ige a un 
mercado unif icado. 
3. Se generan entradas para la localización 
de recursos 
La evaluación de los segmentos permite una medición 
objetiva para la distribución de los recursos.  
4. Se generan entradas para el desarrollo de 
la estrategia 
Los detal les del perfi l  de cada segmento generan 
información suficiente para conocer la mejor forma de 
modificar los comportamientos. 
 
6.1. Variables utilizadas para la segmentación: 
Tradicionalmente se han uti l izado variables geográficas y 
demográficas para la caracterización de la población, no obstante en 
los últimos años se han empezado a uti l izar otro tipo de variables más 
adecuadas para algunos casos,  como son las variables psicográficas o 
las de comportamiento. 
1. Geográficas (continentes, países,  comunidades, 
municipios,  etc. . )  
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2. Demográficas (Sexo80,  edad, tamaño famil iar ,  educación, 
rel igión, etc.)  
3. Psicográficas (clases sociales,  est i los de vida,  valores,  
etc.)  
4. De comportamiento (ocasionales,  beneficios, estatus, 
actitudes con relación a la oferta propuesta) 
 
6.2. Modelo de Segmentación propuesto en marketing 
socioambiental  
Además de los criter ios tradicionales de segmentación, en 
marketing social  se han desarrollado algunos modelos específicos y 
válidos para el  marketing socioambiental ,  destacando especialmente 
por su relevancia en nuestro ámbito el  modelo de “Estado de Cambio” 
de Prochaska,  DiClemente y Norcross (1992 y 1994) que se explica a 
continuación. 
Modelo del estado de cambio: (modelo transteorético)  
Propone seis pasos para conseguir el  cambio de 
comportamiento ya que asume que este no debe intentar ser 
modificado de una sola vez sino por etapas.  Cada uno de el los 
se puede considerar un segmento diferente de forma que las 
estrategias que se real icen dependerán del estado en que se 
encuentre la población objetivo. 
1. Precontemplación :  en este estado, las personas no t ienen 
intención de cambiar su comportamiento y ni  siquiera 
reconocen que t ienen un problema. La tarea principal  en 
                                                 
80 E l  género será  un aspecto importante  a  estud iar  dada  la  importanc ia  que  t iene 
como se  ha comentado en epígrafes  anter iores  
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esta etapa consiste en hacer ver al  público objetivo que 
deben tener precaución con su comportamiento. La 
estrategia más efectiva consiste en incrementar la 
percepción individual de los riesgos y problemas derivados 
del  comportamiento actual .  
2. Contemplación :  Las personas reconocen que t ienen un 
problema y empiezan a pensar seriamente en resolverlo. 
Aún no se han comprometido a real izar ninguna acción 
para cambiar su comportamiento. La tarea principal de 
esta etapa consiste en incrementar la información y 
comprensión del comportamiento y valorar los elementos a 
favor y en contra del  problema y la solución. La estrategia 
más efectiva consiste en persuadir al  público objetivo 
sobre las ventajas de los elementos posit ivos a favor del 
cambio. 
3. Preparación :  La mayoría están planeando desarrol lar 
alguna acción dentro de los próximos meses y están 
haciendo los ajustes f inales para cambiar su 
comportamiento. Todavía persiste una cierta ambivalencia 
sobre el  cambio que debe ser resuelta.  La tarea principal 
será desarrollar un plan para el  cambio. La estrategia más 
efectiva consiste en ayudar a la persona a real izar un plan 
que sea aceptable,  apropiado y efectivo. 
4. Acción :  Es el  estado en el  que se modifica el 
comportamiento y todos aquel los componentes externos 
que pueden influir  en el  mismo. No implica el  cambio 
absoluto ya que este no ocurre hasta que se completa la 
últ ima etapa.  La tarea fundamental  consiste en demostrar 
el  comportamiento. La estrategia óptima será proveer 
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ayuda a la persona para que alcance el  sentido individual 
de auto-aficacia.  
5. Mantenimiento :  Se trabaja para consolidar lo que se ha 
obtenido en la etapa anterior y para prevenir recaídas.  Se 
consolida el  estado de cambio. Es un momento crít ico para 
no volver al  comportamiento anterior.  La tarea principal 
será estabi l izar el  comportamiento y evitar recaídas.  La 
estrategia más efectiva ayudar al  individuo a mantener el  
comportamiento. 
6. Terminación :  Es el  objetivo último del cambio. Los 
individuos se comportan según el esquema f i jado y no se 
presentan problemas adicionales.   
Cada uno de estos estados supone un segmento sobre el  
que actuar de diferentes formas y con diferentes estrategias 
según lo descrito.  El objetivo consiste en conseguir mover un 
segmento al  siguiente estadio.  
Figura 20.-  








Parte III – La planificación y gestión de campañas de marketing socioambiental 259 
Además de los segmentos obtenidos con este modelo, 
en ocasiones será necesario recurrir  a las variables clásicas de 
segmentación mencionadas anteriormente para complementar 
el  diseño. 
Andreasen (1995) propone reducir estas etapas a cuatro 
según el  esquema representado en el s iguiente cuadro: 
Cuadro 41.-  
Etapas en el  cambio de comportamiento 
Etapas propuestas 
por Prochaska y 
DiClemente 
Tareas de Marketing Etapas propuestas 
por Andreasen 
Precontemplac ión Crear  conc ienc ia  e  
interés  
Cambiar  va lores   
Precontemplac ión 
Contemplac ión Persuad ir ,  mot ivar  Contemplac ión 
Preparac ión 
Acc ión  
Crear  acc ión Acc ión 
Conf irmac ión Mantener  e l  cambio Mantenimiento 
Fuente :  Andreasen (1995)  
En marketing socioambiental  adoptaremos esta 
propuesta como modelo óptimo de segmentación si  bien, las 
propuestas estratégicas para cada una de las etapas posibles 
diferirán, como posteriormente se pondrán de manifiesto.  
Cabe señalar que en los espacios naturales protegidos 
es habitual  encontrar conflictos entre partes interesadas 
(administraciones,  empresarios,  propietarios de terrenos, 
etc.) .  Esta cuestión, nos plantea la necesidad de adaptar el 
modelo descrito anteriormente estableciendo segmentos 
previos o pre-segmentos en los que puedan diferenciarse los 
diferentes actores que están implicados en la gestión de los 
mismos. Los pre-segmentos más habituales serán los 
s iguientes: 
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  Administraciones 
o  MMA 
o  CCAA 
o  Diputaciones 
o  Ayuntamientos 
  Empresarios 
  Propietarios de los terrenos 
  Asociaciones profesionales 
  Ciudadanos en general  
 En cada uno de el los,  se apl icará el  modelo transteorético para 
definir  el  estado en el que se encuentran respecto a los 
comportamientos propuestos en la campaña. 
 
7. Comprensión de los Segmentos  
Una vez seleccionados los segmentos, se debe proceder a 
mejorar el nivel  de conocimientos que se t iene de el los y profundizar 
en el  conocimiento de los beneficios y barreras asociados a cada uno. 
Entre los aspectos que destacan en el  momento de valorar ese nivel  de 
conocimientos podemos ref lejar los siguientes:  
1.  Beneficios que la audiencia objetivo 
percibe en su comportamiento actual. 
2. Coste de ese comportamiento. 
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3. Nivel de conocimiento del 
comportamiento deseado. 
4. Creencias con relación al 
comportamiento. 
5. Valores y actitudes relativas al 
comportamiento deseado. 
En este sentido, adquieren gran valor los instrumentos de 
medición tanto cuali tat ivos como cuantitativos,  en el caso probable de 
que la información disponible no sea suficiente para dar respuesta a 
las cuestiones planteadas si  bien, en la mayoría de los casos, será 
necesaria la uti l ización de las técnicas cuantitativas para obtener una 
información más precisa y descriptiva.  
 
7.1. Encuestas personales  
Como complemento a las técnicas de investigación cual itativas 
mencionadas,  en la mayoría de los casos será necesaria la uti l ización 
de técnicas cuantitat ivas que nos permitan describir  de forma 
detal lada las variables estudiadas (que constituyen los factores de los 
que dependen los comportamientos según lo descrito en el  modelo 
propuesto).  La uti l ización de encuestas personales con cuestionario 
estructurado, puede proveernos de la información suficiente para 
despejar las incógnitas aquí planteadas. Las técnicas que se pueden 
uti l izar son muy variadas, no obstante remitimos al lector a la extensa 
bibl iografía especial izada publicada sobre este tema. 
Las variables que habitualmente serán  objeto de estudio son las 
s iguientes: 
  Conocimiento medioambiental  del  espacio estudiado 
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  Motivaciones 
  Valores 
  Actitudes 
  Preocupación medioambiental  
  Implicación emocional 
  Locus de control 
  Responsabil idad 
  Prioridades 
  Deseos de confort 
  Conveniencia 
  Hábitos  
  Personalidad 
  Imagen del espacio protegido 
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V – DIAGNÓSTICO SOCIOAMBIENTAL: 
EL ANÁLISIS DEL ENTORNO 
 
Para completar el diagnóstico medioambiental ,  además del  
estudio de los comportamientos y el  grupo, es preciso contemplar las 
condiciones necesarias del  entorno para que pueda real izarse dicho 
comportamiento. Explicamos a continuación su signif icado. 
 
8.  Análisis del entorno interno y externo 
El entorno de marketing socioambiental  es el  conjunto de 
fuerzas internas y externas a la campaña que impactan en la capacidad 
de esta para desarrollar y mantener una influencia con éxito sobre su 
público objetivo. 
Entender el  medio ambiente interno y externo que rodean a la 
campaña de marketing socioambiental es una de las primeras 
cuestiones que deben plantearse antes de la real ización de la misma81.  
Anticiparse a estas fuerzas supone el  desarrol lo de estrategias que 
permitan minimizar el  impacto negativo que puedan tener,  al  mismo 
tiempo nos permite descubrir las oportunidades que se presentan para 
maximizar las estrategias a desarrollar. .  
El análisis DAFO nos facilita la identificación de los factores 
internos y las fuerzas externas que representan las debilidades y 
fortalezas del espacio protegido así como las amenazas y 
oportunidades del entorno. Este método nos permite responder a 
cuestiones como las que planteamos a continuación: 
                                                 
81 Hay t res  métodos  que  habi tua lmente  se  ut i l izan para  ana l izar  los  datos de l  
medio ambiente  de la  organizac ión 81:  método de  construcc ión de escenar ios ,  
método de ident i f icac ión y  aná l is i s  de  cuest iones y  método DAFO 
(Forta lezas/Debi l idades  – Amenazas/Oportunidades)  
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  ¿Qué tendencias, cambios o necesidades previsibles, en 
el entorno de un programa de marketing socioambiental, 
ofrecen la posibilidad de alcanzar sus objetivos de un 
modo eficaz? 
  ¿Qué situaciones, barreras o limitaciones y cambios del 
entorno de marketing socioambiental parecen ser 
potencialmente dañinos o problemáticos respecto a la 
consecución de los objetivos del programa? 
  ¿Qué recursos o capacidades del programa de marketing 
socioambiental pueden aprovecharse en las 
oportunidades identificadas en su entorno o pueden 
util izarse con eficacia para alcanzar los objetivos? 
  ¿Qué aspectos de un programa o qué debilidades o 
limitaciones de la organización le hacen particularmente 
vulnerable a las amenazas identificadas en el entorno, o 
le impiden alcanzar los objetivos? 
 
Las variables que pueden considerarse objeto de estudio son las 
s iguientes: 
1.  Factores internos: (Fortalezas y debilidades) 
Se trata de aquellos factores propios de la organización 
que trata de implementar la campaña, que pueden afectar 
de forma directa a esta.  El proceso para su anális is se 
puede desarrollar considerando las s iguientes cuestiones:  
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a. Recursos :  hace referencia tanto a los 
recursos económicos como a los humanos 
(capacidades,  experiencia,  etc.) .  
b. Realizaciones del pasado:  éxitos y 
fracasos en la gestión anterior así como la imagen 
que tiene la organización. 
c. Capacidad para realizar el servicio :  
se refiere a la habi l idad de la organización para 
desarrol lar programas.  
d. Apoyo en la gestión :  ayuda que puede 
recibir  la organización de otras organizaciones.  
e. Cuestiones prioritarias :  cuestiona si  
el  enfoque de la campaña es una cuestión prioritar ia 
para el  público objetivo. 
f . Públicos internos :  compañeros y 
colegas de la organización que puedan tener interés 
e influencia en el  proyecto a desarrol lar .  
g . Alianzas y socios actuales :  con los 
que existan relaciones que permitan solicitar a estos, 
apoyo para la campaña. 
2. Factores externos: (Amenazas y oportunidades) 
Constituyen el  conjunto de fuerzas que habitualmente 
están fuera del  alcance de los planificadores de la 
campaña, pero que deben ser tenidas en cuenta al  objeto 
de minimizar los impactos que puedan tener sobre la 
misma. Se pueden considerar las siguientes:  
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a. Cultura:  tendencias que afectan a los 
valores, preferencias, percepciones  y 
comportamientos de la sociedad. 
b. Infraestructuras :  Constituyen los 
factores insti tucionales mencionados anteriormente. 
Muchas de las campañas real izadas no han tenido 
éxito debido a la inexistencia de infraestructuras 
necesarias para l levarlas a cabo. 
c. Tecnología :  es el  potencial  de 
uti l ización de las nuevas tecnologías.  
d. Demografía :  tendencias en la 
población, tamaño, edad, raza, ocupación, 
localización, etc.  
e. Fuerzas naturales :  Supone un punto 
de especial  relevancia en marketing socioambiental 
ya que además de las cuestiones relat ivas a la 
evolución del medio ambiente,  habrá que considerar 
el  s istema de redes de espacios ambientales  
como elemento imprescindible para que las acciones 
que posteriormente se van a desarrol lar ,  se real icen 
de forma acorde con los ecosistemas en los que se 
van a integrar las estrategias diseñadas.  
f . Economía:  tendencias que afectan al  
poder de compra y consumo de la población. 
g. Ambiente político/legal :  normas que 
pueden afectar al desarrollo de la campaña y 
tendencias medioambientales de los gobiernos.  
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h. Públicos externos :  grupos ajenos a la 
campaña que pueden influenciar al  público objetivo 
en uno u otro sentido. 
Una vez anal izados, se crea una matriz DAFO en la que se 
presentan de forma conjunta las debi l idades y fortalezas junto a las 
amenazas y oportunidades,  con el lo se consigue tener una visión clara 
del  potencial  de la organización para afrontar la campaña 
considerando los elementos que pueden influir sobre el la .  
 
 
Fuente :  E laborac ión propia  a  part i r  de  Kot ler  e t  a l .  (2000)  
La importancia del método reside en que los cambios que 
pueden producirse en el  entorno se ref lejan de formas muy diferentes 
y pueden tener un carácter múltiple e interactuante. Kotler y Roberto 
(1992)  reconocen cuatro clases de cambio: 
  Turbulentos :  Cambios rápidos y amplios en el  entorno, 
para los cuales es adecuado un horizonte de planif icación 
lo más corto posible. 
Figura 21.-  
Representación simplif icada de la matriz DAFO 
MATRIZ DE OPORTUNIDADES MATRIZ DE AMENAZAS 
Probab i l idad  de  
éx i t o  
P robab i l idad  de  
ocur r enc ia  
 
A l t a  Ba j a  
 
Al t a  Ba j a  
A l t o  1  2  A l t o  1  2  At rac t i vo  
Ba jo  3  4  
Nive l  de  
impor t anc ia  Ba jo  3  4  
 
ANÁLISIS DE PUNTOS FUERTES Y DÉBILES 
Valoración de los  atr ibutos  Importancia  
Muy  Fue r t e  Fue r t e  Neu t r a l  Déb i l  Muy  Déb i l  A l t a  Med i a  Ba j a  
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  Inestables :  Cambios rápidos pero pequeños,  que pueden 
ser manejados con un horizonte de planificación de dos a 
tres años.  
  De transición :  Cambios lentos pero amplios en el  
entorno, para los cuales es adecuado un horizonte de 
planif icación de tres a cinco años.  
  Estables :  Cambios lentos pero pequeños,  que exigen un 
horizonte de planificación de cinco a veinte años.  
El orden de importancia que debe asignarse a los cambios 
debería ser el  s iguiente:  1º turbulentos,  2º de transición, 3º inestables 
y 4º estables.  
Por últ imo, conviene aclarar que en la Fase de Anális is ,  se 
deberá haber obtenido información suficiente como para real izar un 
diagnóstico socioambiental de la cuestión estudiada lo 
suficientemente amplio para contestar a las siguientes preguntas:  
  ¿Cuál o cuales son los comportamientos que se desean 
promover? 
  ¿Cuáles son los comportamientos competit ivos? 
  ¿Está preparada la organización para implementar un plan 
de Marketing Socioambiental? 
  ¿Cuáles son los beneficios y barreas asociados a los 
comportamientos propuestos y a los competit ivos? 
  ¿Cuál o Cuáles son los segmentos apropiados para el  
desarrol lo del  plan? 
  ¿En que estado de cambio están los segmentos 
seleccionados? 
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  ¿En que estado se encuentran las variables que afectan al 
comportamiento pro-ambiental? 
  ¿En que situación están los factores internos que pueden 
influir  sobre los comportamientos? (Fortalezas y 
debil idades) 
  ¿Cuáles son los factores externos que podrían influir  
sobre los comportamientos? (Oportunidades  y amenazas) 
Debemos destacar que la fase de análisis comentada no tiene 
un carácter lineal ,  ya que las técnicas expuestas pueden uti l izarse 
para obtener información muy variada.  Por ejemplo, la observación 
podría servirnos para descubrir  algunos beneficios y barreras del 
comportamiento y no exclusivamente para identif icarlos.  
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CAPÍTULO 7.- MODELO PROPUESTO PARA LA 
PLANIFICACIÓN Y GESTIÓN DE CAMPAÑAS DE 
MARKETING SOCIOAMBIENTAL: LAS 
ESTRATEGIAS. 
 
1.- Introducción.  
2.- Establecimiento del propósito, los objetivos y las metas 
 2.1. Objetivos de comportamiento 
 2.2. Objetivos de conocimientos y creencias 
 2.3. Las metas 
3.- Estrategias de marketing socioambiental 
 3.1. Estrategias de producto - ¿Cómo aumentar los beneficios? 
  3.1.1. Decisiones sobre producto 
 3.2. Estrategias de precio - ¿Cómo reducir las barreras internas? 
 3.3. Estrategias de distribución - ¿Cómo reducir barreras externas? 
 3.4. Estrategias de comunicación 
  3.4.1. Fases en la estrategia publicitaria de comunicación ambiental 
  3.4.2. Eco-briefing 
  3.4.3. Segmentación de la audiencia 
  3.4.4. Objetivos de comunicación y posicionamiento 
  3.4.5. Estrategia creativa 
3.4.6. Elementos a considerar en la ejecución de la estrategia de 
comunicación 
  3.4.7. Estilo de comunicación 
  3.4.8. Elementos claves a considerar en la estrategia creativa 
  3.4.9. Estrategia de medios 
  3.4.10. Errores frecuentes en la comunicación ambiental 
 3.5. Estrategias de sostenibilidad ambiental 
  3.5.1. Establecer acuerdos o compromisos 
  3.5.2. Recordatorios 
  3.5.3. Normas sociales 
  3.5.4. Alianzas en marketing socioambiental 
4.- Las estrategias y los estados de cambio detectados en la segmentación   
5.- Evaluación y control de los programas de marketing socioambiental 
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V – EL PROGRAMA 
1.- Introducción 
En esta fase,  una vez recopilada,  estructurada,  s istematizada y 
analizada toda la información necesaria,  se establecen el  propósito, 
los objetivos y las metas del programa de marketing socioambiental 
vinculados a los comportamientos deseados y se diseñan las 
estrategias de producto, precio, distr ibución, comunicación y 
sostenibi l idad necesarias para alcanzar los objetivos.  Finalmente,  el  
control de los resultados,  además de permitir   la evaluación de la 
ef icacia,  retroal imenta el  s istema para real izar modificaciones en 
posibles campañas posteriores. 
Dado que el  programa deberá incrementar los beneficios del  
comportamiento propuesto y reducir las barreas,  al  mismo tiempo que 
se reducen los beneficios de los comportamientos competitivos y se 
aumentan sus barreras,  las estrategias estarán diseñadas para conseguir 
este efecto.  En este sentido, la estrategia de producto nos 
proporciona los instrumentos necesarios para incrementar la 
percepción de los beneficios del  comportamiento mientras que las 
estrategias de precios y distr ibución irán encaminadas a reducir las 
barreras internas y externas al  cambio. La estrategia de comunicación 
sirve de apoyo a las anteriores y f inalmente,  mediante la estrategia de 
sostenibi l idad se pretende conseguir mantener el  comportamiento en 
el  t iempo. Este planteamiento se puede apreciar en la Figura 22.  
A continuación se detal lan las propuestas de cada estrategia 
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Figura 22.-  
Relaciones entre las estrategias de marketing socioambiental y 









Fuente :  E laborac ión propia  
 
2.- Establecimiento del propósito, los objetivos y las 
metas 
El propósito de la campaña hace referencia al  objetivo general 
que se pretende conseguir,  por ejemplo: mejorar las poblaciones de 
Linces en Andalucía;  reducir el impacto de los visitantes del  PN Sierra 
de Grazalema, etc.   
Respecto a los objetivos y metas,  todas las campañas de 
marketing socioambiental  deben ser contempladas con un objetivo 
específico relativo al  comportamiento. El objetivo primario siempre 
hace referencia al  comportamiento que pretendemos que real ice la 
audiencia. Siguiendo a Kotler ,  Roberto y Lee (2002), se pueden 
diferenciar tres t ipos de objetivos:  de comportamiento  ( lo que 
queremos que haga la audiencia) ,  de conocimiento  ( lo que queremos 
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que sepa la audiencia) y de creencias  ( lo que queremos que crea la 
audiencia).  Hay que reseñar la importancia que adquiere el  hecho de 
que los objetivos que se propongan sean conocidos por los actores 
sociales relevantes en la campaña, especialmente por las 
administraciones que pudieran verse afectadas por su contenido  
ya que,  habitualmente se producen efectos indeseables debido a la 
poca coordinación que en no pocas ocasiones hay entre el las .  
Una vez definidos los objetivos se establecen las metas,  que 
deberán ser concretas,  real istas y susceptibles de ser medidas,  de 
forma que puedan ser uti l izadas para real izar el  control de los 
resultados de la campaña. A continuación describimos las 
características de cada uno de los objetivos mencionados:  
 
2.1.  Objetivos de comportamiento: 
Los objetivos de comportamientos pro-ambientales se 
refieren a lo que queremos que haga, sepa o crea la audiencia objetivo 
respecto del  comportamiento propuesto y los competit ivos.   Para que 
sean claramente comprendidos deben tener ciertas característ icas,  
estas son: 
1.  Deben ser simples y claros, incluso aun 
no siendo percibidos como sencillos. 
2. Si hay más de un comportamiento 
modificable, cada uno de ellos debe estar acompañado 
de sus propias estrategias. 
3. Los objetivos no necesariamente deben 
ser susceptibles de medición, las metas si.  
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Una forma de diseñarlos consiste en imaginar a la audiencia 
objetivo real izando el comportamiento. 
 
2.2. Objetivos de conocimiento y creencias 
Para conseguir el  cambio de comportamiento es necesario que 
el  público objetivo conozca previamente algunas cuestiones relativas 
al  producto o al  problema que se aborda,  así  mismo, en ocasiones es 
necesario actuar sobre los valores y opiniones preconcebidas.  
Los objetivos de conocimiento hacen referencia a datos 
estadíst icos,  hechos, y otro tipo de información de interés para la 
audiencia, como la motivación necesaria para el  cambio de 
comportamiento. 
Los objetivos de creencias se refieren a actitudes, opiniones, 
sentimientos y valores que se pretenden transmitir  a la audiencia 
objetivo. 
Estos tipos de objetivos adquieren una gran importancia en la 
estrategia de comunicación, ya que pueden servir de base para la 
elaboración de los mensajes.  
 
2.3.  Las Metas 
Las metas establecen el  nivel  deseado de modif icación de 
comportamiento, deben poder ser medidas y para el lo es necesario 
establecer previamente cual  es la si tuación actual ,  con el  objetivo de 
compararla con la s ituación f inal  para evaluar los resultados. Esto es 
dif íci l  de conseguir en muchas ocasiones ya que no es habitual contar 
con información relat iva al  comportamiento y por el lo es de gran 
importancia la fase de anál is is en la que se deberán poner de 
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manifiesto los datos que faci l i ten esta tarea.  Si se produce esta 
s ituación (ausencia de datos),  las alternativas posibles podrían 
dir igirse en el s iguiente sentido: 
 
  Establecer metas que midan el nivel  de conocimiento de 
la campaña. 
 
  Establecer metas para medir el  conocimiento de los 
mensajes de las campañas.  
 
  Establecer metas para medir la aceptación de una 
creencia.  
 
  Establecer metas para medir la respuesta a alguno de los 
componentes de la campaña. 
 
  Establecer metas para medir los intentos de cambio de 
comportamiento 
 
Algunos ejemplos de objetivos y metas en marketing 
socioambiental  podrían ser los s iguientes: 
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Fuente :  Elaborac ión propia  
 
3.- Estrategias de marketing socioambiental 
Para responder a los objetivos proa-ambientales,  es necesario 
elaborar una estrategia capaz de combinar todos los factores 
Cuadro 42.-  
Ejemplos de objetivos y metas en Marketing Socioambiental  
Enfoque Objetivos  Metas  
Reduc i r  l a  
v e l o c i d ad  ex ce s i v a  
en  l a s  c a r r e t e r a s  
donde  h a y  
po s ib i l i d ad es  de  
a t rope l l o  d e  
L in ce s  p a r a  
man t ene r  l a s  
pob l a c i ones  
Compor t amien to :  
Reduc i r  l a  v e l o c i d ad  a  menos  d e  80  km ./h  
p a r a  no  a t rope l l a r  L in ce s  que  c ruz an  l a  
c a r r e t e r a .  
 
Conoc imien to :  
Quedan  menos  d e  40  L in ce s  I b é r i co s  en  
Doñana .  
Cad a  año  mue r en  má s  d e  c i n co  L in ce s  po r  
a t rope l l o s  d e  veh í cu lo s  en  e s t a  c a r r e t e r a .  
Creenc ia s :   
Via j ando  a  menos  d e  80  km/h  h a y  t i empo  
s u f i c i en t e  p a r a  f r en a r  s i  s e  c ru z a  un  L in ce  
en  l a  c a r r e t e r a .  
Po r  e s t a  c a r r e t e r a  e s  muy  po s ib l e  que  s e  
c ru ce  un  L in ce   
Reduc i r  un  50% e l  
número  d e  L in ce s  
a t rope l l a do s  po r  
v eh í cu lo s  en  Doñana  
Reduc i r  e l  u so  d e  
v eneno s  pa r a  
e x t e rm in a r  
p r ed ado r e s  no  
d e s e ados  y  
con s e rv a r  l a s  
Águ i l a s  Impe r i a l e s  
Compor t amien to :  
No u t i l i z a r  v eneno  en  l a s  f i n c a s  pa r a  
e l im in a r  p r ed ado r e s  
Conoc imien to :  
El  Águ i l a  Impe r i a l  e s  un a  e sp ec i e  ún i c a  en  
España  y  e s t á  en  p e l i g ro  d e  ex t i n c i ón  
So lo  qued an  175  p a r e j a s  e n  e l  mundo  y  
t oda s  e l l a s  e s t án  en  España  
Es  l a  r ap a z  má s  amenaz ad a  d e l  con t i n en t e  
eu ropeo  
Creenc ia s :  
El  Águ i l a  Impe r i a l  f o rma  p a r t e  d e  nue s t ro  
P a t r imon io  n a tu r a l   
E l  u so  d e  v eneno s  e s  una  d e  l a s  p r i n c i p a l e s  
c au s a s  e v i t ab l e s  d e  mue r t e  d e l  Águ i l a  
Impe r i a l   
Reduc i r  e l  n úmero  d e  
i nd i v i duos  mue r t o s  po r  
envenenam ien to  en  un  
50% 
E l im in a r  l a s  
b a s u r a s  a r ro j ad a s  
en  s ende ro s  d e  
e sp a c io s  n a t u r a l e s  
p a r a  man t ene r lo s  
l imp io s  
Compor t amien to :  
L l eva r  s i empre  una  bo l s a  p a r a  d epos i t a r  l a s  
b a s u r a s  
Conoc imien to :  
Cada  año  mue r en  200  a ve s  po r  i n g e r i r  
b a s u r a s  
Creenc ia s :  
Un  s ende ro  l imp io  d e  b a su r a s  me jo r a  l a  
c a l i d ad  d e l  p a i s a j e  
Depos i t ando  l a s  ba s u ra s  en  bo l s a s  
me jo r amos  l a  v i d a  d e  l a s  e s p ec i e s  que  
h ab i t an  en  e s t e  e s p a c io   
E l im in a r  l a s  b a s u r a s  
a r ro j ad a s  en  e l  e s p a c io  
n a t u r a l  en  un  80% 
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contemplados de forma que el  público objetivo modifique su 
comportamiento, orientándolo hacia la propuesta real izada.  Para el lo,  
se propone la uti l ización de las variables tradicionales del  marketing 
social  (producto, costes de adopción, distr ibución y comunicación) 
junto con una estrategia adicional de sostenibilidad ambiental ,  
necesaria para mantener los comportamientos en el  t iempo. Pasamos 
ahora a describir  cada una de el las no si antes mencionar algunas de 
las característ icas más relevantes para que se faci l i te el  cambio 
propuesto: 
  Debe haber una intención posit iva por parte del  público 
objetivo para real izar el  comportamiento 
  No debe haber ninguna l imitación del entorno que impida 
que se real ice el  comportamiento 
  El público objetivo debe tener la capacidad necesaria 
para real izar el  comportamiento y percibirlo de esa forma 
  Los beneficios percibidos deben ser superiores a los 
costes  
  La presión social  debe estar orientada en el  mismo 
sentido que el  comportamiento propuesto 
  El comportamiento debe ser consistente con la 
personal idad del individuo 
 
3.1. Estrategias de producto 
En marketing socioambiental ,  a diferencia del  marketing social ,  
consideramos que el  producto es el  beneficio que se deriva del  
comportamiento y no el comportamiento en si  (este será el objetivo 
de la campaña),  además como ya se ha explicado, los beneficios serán 
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para una recurso natural ,  una especie, un ecosistema o un espacio 
protegido. Para conseguir la modif icación de las conductas y obtener 
el  beneficio deseado, en esta definición de producto se incluyen tanto 
los beneficios derivados del  mismo como los servicios necesarios para 
el  desarrol lo adecuado de la estrategia y el  conjunto de elementos 
tangibles que soporten la campaña.  
Además se consideran los beneficios adicionales que pudieran 
recibir  los individuos o el  grupo que adopta el  comportamiento a los 
que l lamaremos producto secundario o personal .  Pasamos ahora a 
describirlos.  
1.  Producto principal (beneficios que se 
derivan para el medio ambiente del comportamiento 
propuesto): 
Responde a la cuestión de “¿que hay en nuestro  producto  
para que e l  consumidor lo  compre?”, ¿que beneficios va a recibir  el  
espacio natural?,  ¿que necesidades ambientales va a 
satisfacer?,  ¿que problemas va a resolver? Se trata por tanto 
del  beneficio que va a recibir el  espacio protegido una vez 
que el  público objetivo real ice el  comportamiento deseado. 
En una campaña concreta para contribuir a salvar el  
Lince Ibérico de su desaparición como especie como la 
comentada en el epígrafe anterior,  el  producto principal  
podría ser :  
Producto principal :  Reducir las muertes de Linces 
atropel lados en las carreteras cercanas a Doñana. 
2. Producto aumentado 
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Incluye cualquier producto físico o servicios que pueda 
contribuir a obtener el  beneficio deseado. Se uti l iza con 
frecuencia para hacer tangible el  producto, de forma que su 
comprensión sea más asequible para el  público objetivo. 
Los sub-productos o pre-productos serían los cambios 
de conocimiento, actitudes, creencias,  valores,  etc.  Sobre los 
que puede ser necesarios actuar previamente.  
En la campaña mencionada podría ser:  
Producto aumentado: Cualquier tipo de material  
publicitario sobre el Lince adecuado a la campaña. 
3. Producto personal o secundario 
(beneficios que se derivan para el individuo del 
comportamiento realizado) 
Además del beneficio que la campaña genere para el  
medio ambiente en el  espacio protegido y en consonancias 
con las propuestas aceptadas hoy día en la gestión de espacios 
protegidos mencionadas en la segunda parte,  los individuos o 
grupos que van a adoptar el  comportamiento deberán recibir 
beneficios derivados para su comunidad, sus empresas o su 
entorno. Este producto es especialmente necesario cuando los 
segmentos estén comprendidos por individuos con 
orientación egoísta o cuando se detecta en la fase de anális is 
que los individuos solo serán procl ives al  cambio si  obtienen 
un beneficio personal a cambio de su comportamiento. 
Siguiendo con nuestro ejemplo: 
Producto personal :  Un carnet de “protector del  Lince” 
que permitiera entrar dos veces al  año en Doñana.  
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3.1.1. Decisiones sobre producto: 
 
En relación con el  producto principal ,  se trata de definir  cuales 
son los beneficios que se obtendrán en el caso de adoptar el  
comportamiento deseado. El estudio real izado sobre la población 
objetivo y sus característ icas junto con la relación coste/beneficio 
serán los elementos a considerar.  Es importante destacar que en la 
fase de investigación se tendrá que haber puesto claramente de 
manif iesto cuales son considerados los beneficios más importantes 
por parte de los segmentos identif icados. 
Respecto al  producto aumentado, supone en algunas campañas 
un elemento de apoyo imprescindible, ya que permite a la población 
objetivo “tomar contacto” físico con el  objetivo perseguido. 
El producto secundario requiere la comprensión de ¿qué 
podemos ofrecer al  público objetivo para que se sienta satisfecho de 
forma individual con su comportamiento? Se trata por tanto de 
contrarrestar el  posible efecto negativo que tiene la demora en la 
obtención del beneficio principal .  Para que la gente se comprometa 
con la defensa de un espacio protegido, t iene que sentirse implicado 
con el proyecto y esto se puede conseguir planteando los beneficios 
individuales o grupales que pueden obtenerse con la protección. 
Para  que el  producto sea viable,  el  público objetivo debe 
aceptar primero que existe un problema y que el  producto que se le 
ofrece es la mejor solución para ese problema. Una forma de hacerlo 
puede ser posicionándolo frente a los comportamientos competidores 
de forma que sea más fáci l  identif icar las ventajas de este frente a los 
demás.  El anális is de posicionamiento, del  que ya se habló,  puede ser 
un instrumento úti l  en esta etapa.  
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El rol que desempeña la investigación en este caso consiste en 
descubrir  la percepción que los consumidores t ienen del problema y 
del  producto y determinar que importancia tiene adoptar un cambio 
de comportamiento para resolver el  problema. 
La Educación ambiental 
Finalmente destacamos la importancia que puede adquirir  en la 
estrategia de producto la educación ambiental ,  entendida mas que 
como una discipl ina,  como una etiqueta que resume un conjunto de 
recursos formativos e informativos movil izados con el f in de 
incrementar la responsabil idad humana sobre los problemas 
ambientales (Corral iza,  1996) o bien, como el  conjunto de acciones 
dir igidas a formar a la población objetivo en materias 
medioambientales,  mediante el  traspaso de información y la 
real ización de experiencias de contacto directo con nuestro medio 
natural .  
Afortunadamente,  esta es una materia en la que se han 
conseguido avances considerables y las experiencias acumuladas en los 
últ imos años nos proveen de un material  de trabajo lo suficientemente 
desarrol lado y contrastado como para tener éxito en su función. 
Esta dimensión del producto será de especial  interés en aquel los 
casos donde el  público objetivo esté formado por individuos en edad 
escolar,  donde la educación ambiental  ha demostrado de manera más 
clara su capacidad para contribuir a la transmisión de valores 
posit ivos hacia el  medio ambiente.  
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3.2. Estrategia de precio socioambiental – ¿Cómo reducir 
barreras? 
El precio es una de las variables de más dif íci l  comprensión en 
marketing socioambiental .  Adquiere su pleno signif icado en el  
contexto comercial ,  donde los productos son intercambiados por 
dinero y el  precio se convierte así  en la contrapartida que el 
consumidor ofrece por obtener el  beneficio que le genera el  producto 
comprado, s iendo uno de los reguladores más importantes de la oferta 
y la demanda (especialmente en los productos poco diferenciados).  La 
cuestión se traduce en saber s i  existe un mercado social  o 
medioambiental  de intercambios donde los consumidores estén 
dispuestos a “comprar” un producto (real izar un comportamiento que 
genere un beneficio para el  medio ambiente) a cambio de pagar un 
precio por el lo (t iempo, esfuerzo, energía…) y en saber cual  es el 
valor de ese precio.   
Uno de los aspectos claves para entender este proceso consiste 
en reconocer que las organizaciones deben centrar sus esfuerzos en 
crear valor para sus productos y ofrecerlo a los consumidores,  
uti l izando para el lo las variables del marketing.  En el campo 
medioambiental ,  esto se traduce en la capacidad que tenga la 
organización para demostrar el beneficio potencial  que se generará (y 
el  valor que t iene) con el  comportamiento solicitado y al  mismo 
tiempo, persuadir a los consumidores para que asuman que el coste de 
real ización de esos comportamientos es menor que los beneficios 
obtenidos con el .  No obstante,  uno de los problemas a los que habrá 
que enfrentarse será que,  mientras que en el  campo comercial  los 
beneficios suelen ser inmediatos (con la adquisición del producto),  en 
el  medioambiental  los beneficios pueden tardar algún t iempo en 
material izarse.   
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El siguiente cuadro resume las diferencias más importantes 
entre el precio en el  marketing tradicional y el  marketing 
socioambiental .  
Cuadro 43.-  
Diferencias en la variable precio entre el  marketing comercial  y 
socioambiental  
El Precio en el  Marketing Comercial  El  precio en Marketing 
Socioambiental  
Benef ic ia  a l  vendedor  Benef ic ia  a l  medio ambiente  
El  vendedor t iene  e l  contro l  La  inf luenc ia  sobre e l  prec io es  ba ja  
Se  busca la  maximizac ión Se busca la  minimizac ión 
Mayor i tar iamente  monetar io  Mayor i tar iamente  No monetar io  
Es  cuant i f icab le  Más  d if íc i l  de  cuant i f icar  (percepción)  
Normalmente  se  paga a l  comprar  Se  puede pagar  en un t iempo d i la tado 
Es habi tua lmente  igua l  para  todos los  
consumidores  
Es  ind iv idual  para  cada persona 
La  acc ión de  la  competenc ia  se  re f le ja  
de forma c lara  
La  competenc ia  es  más  d if íc i l  de  
perc ibi r  
Fuente :  E laborac ión propia  
El precio así  expuesto,  debe entenderse como el coste que t iene 
para el  público objetivo conseguir el  beneficio medioambiental  (y 
personal) concreto a través de la modificación del comportamiento. 
 Puede ser monetario o no monetario :  en el primer caso 
acompaña a los servicios asociados o bien a los elementos tangibles de 
la campaña necesarios para la adopción de la conducta propuesta 
(producto aumentado).  Los costes de t ipo no monetario habitualmente 
se ven reflejados en t iempo, esfuerzo, sufrimiento o energía necesaria 
para real izar el  comportamiento propuesto y/o abandonar el anterior.   
Una de las característ icas más importantes de los objetivos de la 
polít ica de precios es que estos deben ser identif icados como 
inferiores a los beneficios generados por el  comportamiento que 
adoptará el  público objetivo.  
Los costes de la adopción pueden ser de sal ida (no cazar 
especies en peligro),  en el  caso de abandonar un comportamiento 
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anterior,  o de entrada (empezar a reciclar selectivamente),  asociados a 
la adopción del nuevo comportamiento. 
Costes monetarios: 
Se trata,  como ya señalábamos, del  precio pagado por la compra 
de bienes o servicios asociados a la campaña. Previamente hay que 
seleccionar cuales serán los objetos tangibles necesarios para la 
real ización de la campaña. Como ejemplos podríamos señalar los 
s iguientes: Pagar una cuota para contratar personas que l impien los 
espacios protegidos. Comprar un árbol para replantarlo. Adquir ir  un 
cubo de basura especial  para el  reciclado selectivo. 
Respecto a las estrategias para reducir barreras cuando se 
establecen precios para tangibles y servicios,  se pueden considerar las 
s iguientes: 
  Maximizar el  número de adoptantes objetivo: Para el lo 
los precios deberían ser bajos o bien ofrecer los servicios 
sin cargo alguno. 
  Equidad social :  en relación con los precios (paga menos 
el  que menos tiene) 
  Desmarketing:  cuando el  objetivo es que las personas 
abandonen un determinado comportamiento 
  Precios basados en el  coste: vender a un precio que 
permita recuperar los costes de la acción real izada.  
  Precios basados en la competencia:  precios inferiores a 
los que habitualmente t ienen los productos en el 
mercado. 
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  Precios basados en el  valor percibido: establecidos en 
función de la sensibil idad a los precios del  público 
objetivo 
 
Costes no monetarios: 
Además del t iempo, energía y esfuerzo real izado para adoptar el  
nuevo comportamiento, habría que añadir los r iesgos psicológicos 
asociados, así  como la incomodidad que puede suponer para el  
público objetivo la adopción o el  cambio en su esti lo de vida cuando 
esto sea necesario.  Algunos ejemplos de este tipo de precio podrían 
ser:  Recoger las basuras que encontramos en los espacios protegidos, 
desplazarse para plantar un árbol ,  depositar las bolsas de basura 
selectiva en sus contenedores correspondientes.  
La principal  dif icultad en la estrategia de precios consiste en 
transmitir  al  público objetivo la idea de que los resultados obtenidos 
con el  nuevo comportamiento van a superar los costes que tienen para 
el los la adopción. Dos t ipos de estrategias paralelas y 
complementarias son posibles en este sentido: 
 
  Disminuir los costes asociados al  comportamiento 
propuesto 
  Incrementar los beneficios de adoptar el  nuevo 
comportamiento 
Si  cruzamos los tipos de precios descritos con las dos 
estrategias planteadas nos encontraríamos con una tabla de cuatro 
celdas como la siguiente:  
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Cuadro 44.-  
Estrategias de precio según el  tipo y los beneficios/costes 
 Beneficios  percibidos Costes percibidos 
Monetarios Aumenta r :  
Descuen to s ,  bon i f i c a c i one s  
y  o t ro s  e l emen to s  que  
r e compens en  l a  adopc ión  
d e l  compor t am i en to .  
Reduc i r :  
Descuen to s ,  cupone s ,  
p romoc ione s ,  e t c .  
No Monetarios  Aumenta r :  
Reconoc im i en to ,  
ap r e c i a c i ón ,  e t c .  
Reduc i r :  
Recompens a s  s i co lóg i c a s ,  
u t i l i z a r  f u en t e s  a c r ed i t ad a s ,  
“ embut i r ”  e l  nuevo  
compor t am i en to  j un to  a  l a s  
a c t i v i d ad es  no rma l e s  d e  l a  
v i d a .  
EJEMPLOS Beneficios  percibidos Costes percibidos 
Monetarios Aumen t a r :  
Des cuen to s  en  l a  f a c t u r a  d e  
a gua  po r  consumo  
r e spons ab l e .  
Reduc i r :  
De s cuen to s  po r  l a  compra  d e  
cubo s  d e  r e c i c l a do  s e l e c t i vo  
Ta r j e t a s  con  bon i f i c a c i one s  
en  l a  compra  de  g a so l i n a  
No Monetarios  Aumen t a r :  
Env ío  d e  c e r t i f i c ado  d e  
con t r i buc ión  con  l a  
p ro t e c c i ón  d e  una  e sp ec i e .  
P r em io s  y  d i s t in c i one s  a  l a  
co l abo r a c i ón  
Reduc i r :  
Lo s  i n conven i en t e s  d e  
conduc i r  d e sp ac io .  
Fuente :  Elaborac ión propia  
En la tabla se aprecian las estrategias adecuadas y algunos 
ejemplos para cada una de las cuatro situaciones posibles.  
Además de las acciones planteadas en el  cuadro anterior, es 
posible desarrol lar una estrategia de precios socioambientales 
adaptada a cada una de las categorías no monetarias señaladas.  Las 
propuestas en este sentido serían las siguientes:  
Precio = Tiempo 
La conocida expresión “el t iempo es oro” adquiere en este 
contexto un sentido relevante.  Signif ica que el  t iempo dedicado al 
comportamiento pro-ambiental  propuesto t iene para las personas un 
valor que deviene como consecuencia de las alternativas de uso que 
podría uti l izar esa persona con ese t iempo. Se trata por tanto, de 
minimizar este efecto en la medida de lo posible.  
Precio = Esfuerzo 
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El esfuerzo puede material izarse de formas diversas y en un 
solo momento o de forma continuada, por ejemplo en la plantación de 
un árbol,  la recogida de basuras de un sendero en un espacio natural  o 
en l levar la basura selectiva todos los días al  contenedor 
correspondiente.  En este sentido el  trabajo en grupo minimiza la 
sensación de esfuerzo real izado y las normas sociales pueden ayudar 
en la adopción. 
Precio = Cambio en el estilo de vida 
A veces, los cambios de comportamiento implican la 
modificación del est i lo de vida, ya que las tareas implicadas se real izan 
con asiduidad y se integran en la vida cotidiana.  Se tratará por tanto 
de que esa integración en las tareas habituales no genere una situación 
incómoda para el  público objetivo. 
Precio = Esfuerzo Psíquico 
En este caso, el  coste se traslada a un plano psíquico de los 
individuos y es por el lo que el  apoyo emocional y social  será relevante 
para superarlo.  
 
3.3. Estrategias de distribución 
La estrategia de distr ibución es frecuentemente olvidada en la 
mayoría de las campañas sociales que se real izan en el ámbito 
medioambiental ,  en muchos casos por ser considerada como 
inapl icable en este campo. Este olvido en la adecuada uti l ización de 
los canales de distribución, genera que el  público objetivo no pueda 
responder al  comportamiento propuesto en la forma y modo deseados.  
Un canal de distr ibución es “un conjunto de organizaciones 
interdependientes implicadas en el  proceso de hacer accesible un 
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producto o servicio para su uso o consumo” (Coughland, Anderson, 
Stern y El-Ansary,  2001) y “el  camino para relacionarse con los 
consumidores”. El canal de distribución supone la forma de 
“empujar” el  producto desde el  origen hasta el  consumidor final .   
La distr ibución disemina la información, faci l i ta la logística y 
genera un valor añadido al  producto. Es una red en la que participan a 
veces numerosas empresas e insti tuciones que faci l itan el camino 
hacia el  consumidor f inal .  Actualmente podemos incluir  Internet,  
telemarketing,  detal l istas,  distr ibuidores, mayoristas y la propia fuerza 
de ventas ( los voluntarios medioambientales).  Para que sea efectiva, 
hay que encontrar objetivos comunes y trabajar de forma conjunta,  en 
el  marketing comercial ,  algunas empresas han optado por la 
integración vertical  como vía para controlar mejor el  canal.  
La distr ibución nos permite convertir  las ideas en beneficios 
tangibles y superar las barreras al  cambio de comportamiento 
(Rothschild,  2004).  Los responsables de campañas medioambientales 
buscan habitualmente un cambio de actitud hacia las cuestiones que 
constituyen sus objetivos y l legan a crear productos sociales con un 
buen posicionamiento en el  conjunto de los problemas del momento, 
s in embargo les resulta dif íci l  convertir  las nuevas actitudes en 
cambios de comportamiento efectivos.  En este sentido, el público 
objetivo se ve habitualmente impactado por una gran cantidad de 
mensajes que le l legan a través de diferentes canales y a muchos de los 
cuales no sabe como responder aún cuando su deseo sea hacerlo.  En 
marketing socioambiental ,  este es un aspecto clave. Ya adelantamos 
que la distr ibución puede ser considerada como la “facil i tación” o los 
medios que contribuyen a que el  público objetivo pueda adoptar un 
determinado comportamiento. Supone responder a la pregunta de 
“dónde y cuando el  público objetivo tendrá que real izar el 
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comportamiento deseado y adquir ir  los bienes o servicios adicionales 
y tangibles”.  
Las estrategias de distr ibución ayudan a reducir los costes 
percibidos,  las barreras de entrada y a incrementar los beneficios, de 
esta forma es posible actuar más a corto plazo. Las estrategias que 
prometen beneficios a largo se ven a menudo superadas por las 
barreras que t iene el público objetivo para ejecutar el  comportamiento 
propuesto, ya que es dif íci l  que las personas se comporten según unos 
objetivos prefi jados si  en estos no está implícita una recompensa 
inmediata (como sucede con los productos comerciales cuando los 
compramos).  Así,  la distribución, mediante el  acercamiento del  
producto ambiental  al  público,  faci l i ta esta asociación entre beneficios 
y comportamientos.  Por consiguiente,  sería necesario y deseable que 
mediante la uti l ización de los canales de distribución adecuados, el  
comportamiento sea percibido como algo accesible y posible de forma 
inmediata, s in necesidad de esperar más t iempo de lo que en cada caso 
pueda considerarse un “tiempo de espera prudencial”.  
Pensemos por ejemplo, en dos mensajes contradictorios que 
compiten entre si :  Por un lado, las empresas nos presentan los 
productos de “usar y tirar” como algo más cómodo para los 
consumidores que los envases tradicionales,  mientras que,  por otro,  
las organizaciones de defensa medioambientales sol icitan que los 
envases sean reuti l izables,  reciclables y reducidos (la estrategia de las 
tres R).  Mientras que las primeras uti l izan una amplia variedad de 
instrumentos de marketing para conseguir sus objetivos (entre el los la 
distr ibución a través de los diferentes canales del mercado), los 
segundos se l imitan a real izar alguna campaña publicitaria con un 
mensaje genérico. Dif íci lmente puede competirse con un 
planteamiento como el  actual  considerando además, que las empresas 
no venden productos sino servicios o soluciones a los problemas de 
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los consumidores (cuando compramos un automóvil  realmente 
estamos comprando velocidad, seguridad, potencia,  estabi l idad, 
capacidad, tecnología,  poco consumo, o cualquier otra característ ica 
que necesitemos de ese producto).   
Los canales que se pueden uti l izar para la faci l i tación del 
producto son los siguientes:  
  Canales propios de la organización  que promueve el 
comportamiento: instalaciones propias de la 
organización, personal ,  voluntarios, páginas web, etc.  
  Organizaciones de medio ambiente :  disponen 
habitualmente de voluntarios con capacidad para 
desarrol lar tareas de distr ibución. 
  Administraciones:  Pueden aportar canales específicos 
ubicados en los espacios naturales.  
  Socios de la campaña que disponen de canales 
propios:  se trata de empresas que pueden colaborar 
como socios en la campaña y que disponen de sus 
propios canales de distribución. Para integrarlas,  es 
necesario un esfuerzo por parte de las organizaciones 
medioambientales para ofrecer algo a cambio. 
Estrategias de distribución: 
Dos tipos de estrategias tomadas del  marketing comercial  son 
apl icables en este caso: 
Estrategia tipo Push: Consiste en acercar el beneficio al  
público objetivo incentivando a los canales de distr ibución para 
faci l i tarlo: Por ejemplo mediante la uti l ización de bolsas de basura 
para recoger excrementos de perros en los jardines.  
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Estrategia tipo Pull :  Consiste en incentivar al público objetivo 
directamente para que sol icite el  comportamiento deseado. Por 
ejemplo mediante una campaña de comunicación en la que se solicite 
colaboración para resolver un problema concreto.  
 
Figura 23.-  










Fuente :  E laborac ión propia  
Algunas estrategias pueden considerarse en las campañas 
socioambientales como elementos adicionales a los tradicionalmente 
uti l izados por las organizaciones de este ámbito,  entre el las 
destacamos: 
  Local ización cercana al  público objetivo 
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  Horarios extendidos para atender a las personas 
interesadas.  
 
  Local ización atractiva.  
 
  Estar presentes en el momento de tomar la decisión 
 
3.4. Estrategias de comunicación 
 
Un aspecto sin duda importante en la estrategia que planteamos 
lo constituye la comunicación ambiental .  Con el la,  se trata de asegurar 
que la población objetivo conoce la oferta que se presenta (el  
comportamiento que se propone, el  beneficio que proporcionará,  el  
coste de adoptarlo y la forma y lugar donde real izarlo).  
La comunicación ambiental puede ser definida como “el 
proceso de desarrollo e intercambio de mensajes entre diversos 
actores con el  objetivo de promover la extensión de conocimientos,  
actitudes y comportamientos pro-ambientales y sostenibles” (Castro 
et .  al ,  2005) y supone un proceso en el  que intervienen varios 
elementos en un entorno de “ruido”, es decir  hay un receptor que 
codifica su mensaje para,  a través de un medio, l legar al  receptor que 
debe decodif icarlo y dar una respuesta, considerando que esto se 
produce en un ambiente no de aislamiento, sino de interferencias 
(otros mensajes,  pensamientos,  estados mentales,  etc.)  que generan 
distracción para el  receptor.  Este esquema se puede representar como 
vemos en la s iguiente figura:  
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Figura 24.-  








Fuente :  Elaborac ión propia  
Las organizaciones medioambientales se comunican con sus 
públicos objetivos de diferentes formas: directamente y cara a cara 
mediante el  propio personal de la organización, en congresos, 
jornadas y encuentros,  mediante relaciones públicas, a través de 
publicaciones, o bien mediante campañas publicitarias.  
Los primeros medios comentados se uti l izan con frecuencia y 
obtienen sus resultados,  no obstante cuando lo que se desea es 
alcanzar a una audiencia masiva en poco tiempo, el  mejor camino es la 
publicidad.  
La publicidad se dist ingue de las otras formas de comunicación 
porque permite alcanzar una audiencia masiva, es impersonal (aunque 
se uti l ice a veces un esti lo personal izado en los mensajes) ,  el  emisor 
está identif icado y hay que pagar por real izarla.  
Los objetivos concretos de una estrategia de comunicación 
ambiental  serán: 
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  Demostrar los beneficios y las características del 
comportamiento pro-ambiental  propuesto.  
  Demostrar que los beneficios que se derivan de la 
adopción del comportamiento propuesto van a superar 
los costes de los mismos. 
Una cuestión importante a tener en cuenta es la forma en que 
actúa la publicidad, aunque desafortunadamente nadie t iene la clave en 
este sentido. Desde nuestro punto de vista,  uno de los principales 
problemas a los que se enfrenta el  campo medioambiental  es que se 
trata esta variable de una forma aislada, mientras que en real idad, 
forma parte de una estrategia más amplia a la que denominamos 
marketing mix.  En efecto,  si  no se dispone de un producto bien 
posicionado con un precio adecuado y unos canales óptimos para 
l legar al  público objetivo, la eficacia de la comunicación disminuye de 
forma notable,  especialmente cuando se desea obtener resultados a 
corto plazo. Esta cuestión, adquiere un sentido aún mayor en el 
terreno medioambiental ,  ya que los comportamientos que se solicitan 
t ienen una implicación personal muy superior que los que 
habitualmente se uti l izan en el  terreno comercial  ( la implicación 
necesaria para dejar de cazar especies amenazadas es muy superior a la 
de comprar un bote de mayonesa de una determinada marca).  De 
hecho, los últimos estudios real izados sobre esta cuestión, indican que 
la eficacia de las campañas comerciales alcanzan el  50% mientras que 
en las sociales escasamente l legan al  10% las que consiguen sus 
objetivos (Rossiter y Bel lman, 2005).  
En relación con los modelos que tratan de explicar cómo 
funciona la publicidad destacamos tres teorías:  
  La Teoría de l  Est ímulo-Respuesta :  según la cual  es posible 
est imular a la audiencia mediante la presión que ejerce la 
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repetición de un mensaje.  En este modelo la ef icacia 
estaría l igada a la cantidad de inversión publicitaria.  No 
obstante hay que resaltar que existe un umbral de ef icacia 
más al lá del  cual  incrementar la inversión no supone una 
mejora de la misma. 
  La  Teoría de l  Aprendizaje  Act ivo:  Considera que la 
audiencia busca obtener la información que está 
contenida en los anuncios publicitar ios.  La idea es que las 
personas pasan de la desinformación a la acción a través 
de una serie de etapas y responde a uno de los primeros 
modelos descritos denominado AIDA (atención, interés, 
deseo, acción),  actualmente se considera que las etapas 
son: atención, comprensión, convicción y acción. Este 
modelo funciona mejor cuando las decisiones son de alta 
implicación y por tanto, el compromiso de quien adopta 
la decisión de actuar es alto.  
  La Teoría de la Baja Impli cación:  Los más crít icos con la 
teoría del  aprendizaje activo, consideran que la mayoría 
de las campañas están vinculadas a decisiones en las que 
la implicación del individuo es baja.  Según esto,  la 
información que recibimos a través de los medios de 
comunicación masivos solo influirá de manera decisiva 
cuando la decisión que se debe tomar no t iene una 
importancia s ignif icativa.  Este sería el  campo en el  que la 
publicidad puede ejercer una mayor influencia.  
Otro aspecto importante a destacar es la investigación 
publicitaria.  Esta nos provee básicamente de tres cuestiones 
fundamentales:  la descripción de cómo son las cosas en el  momento 
actual (cuantos individuos reciclan,  cuantos socios tiene una 
organización medioambiental ,  etc.) ,  los estados en los que se 
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encuentran los individuos antes de la campaña (creencias,  acti tudes, 
etc.)  y por último, nos permite comprobar la eficacia de las acciones 
comparando los datos previos de la campaña con los resultados una 
vez que se ha real izado. 
 
3.4.1. Fases en la estrategia publicitaria de comunicación ambiental 
Podemos distinguir cinco fases o elementos fundamentales en 
toda estrategia de comunicación ambiental :   
  Elaboración de un eco-briefing ,   
  Segmentación  de la audiencia,   
  Los objetivos de comunicación  y el posicionamiento,  
  Estrategia creativa  y  
  Estrategia de medios .   
El eco-briefing supone una etapa previa de obtención de 
información; la segmentación nos permite seleccionar el t ipo de 
mensaje y los medios adecuados al público objetivo; los objetivos y el 
posicionamiento indican el  lugar que deberá ocupar el  mensaje en la 
mente de la audiencia objetivo; a través de la estrategia creativa se 
pretende crear un mensaje que transmita claramente los objetivos de 
comunicación de la campaña, responde a la pregunta de ¿Qué 
queremos comunicar y cómo queremos comunicarlo?;  f inalmente la 
estrategia de medios permitirá real izar la selección de los soportes 
adecuados para que impacten sobre el  público objetivo seleccionado, 
responde a la pregunta de ¿Dónde queremos comunicarlo y a través de 
quien? Explicamos a continuación con más detal le cada una de las 
etapas mencionadas: 
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3.4.2. Eco-Briefing  
 
Un eco-brief ing es un documento en el  que se recoge de forma 
resumida la información básica y fundamental  de la organización que 
va a real izar la campaña: los objetivos de comunicación, el 
comportamiento que quiere promover,  las estrategias adoptadas 
anteriormente,  el  público objetivo seleccionado y los mensajes que 
tradicionalmente se uti l izan así  como los mensajes contrarios o 
competitivos.  
El objetivo es que el  promotor de la campaña faci l i te una 
información completa a todos los implicados en el la (personal de la 
organización, voluntarios,  socios,  agencias publicitarias,  etc.)  de 
forma que se adquiera una sinergia positiva entre todos.  Es 
especialmente relevante para la agencia publicitaria,  ya que está deberá 
diseñar los mensajes basándose en los conocimientos sobre el  
producto y el  mercado objetivo que le faci l i te la organización. Una 
parte de la información contenida en este documento ya se habrá 
obtenido en las fases anteriores.  
El formato del eco-briefing podría concretarse como puede 
apreciarse en la siguiente f igura:  
Parte III – La planificación y gestión de campañas de marketing socioambiental 299 
Figura 25 (1) .-  
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Figura 25 (2).-  
























Fuente: Elaboración propia 
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3.4.3. Segmentación de la audiencia  
 
La segmentación es un elemento común en las estrategias de las 
empresas comerciales,  donde habitualmente se real izan estrategias 
diferentes para segmentos diferenciados.  En la comunicación 
ambiental  se debería adoptar el  mismo principio.  De acuerdo con los 
postulados planteados en esta propuesta, la comunicación deberá ser 
diferente en función del público objetivo al  que se diri ja .  Resulta 
obvio pensar que tanto el  mensaje como los medios serán diferentes si  
nos dirigimos a un grupo de ejecutivos de alto nivel  o si  nos dir igimos 
a un grupo de escolares.  Igualmente,  decir que el  Lince Ibérico está en 
pel igro de extinción a un grupo de natural istas carece de sentido 
mientras que decirlo a grupos de individuos que no tienen un 
conocimiento mínimo de la situación del medio natural  parece más 
razonable. En este sentido, la información obtenida en la fase de 
anális is será de vital importancia para construir una caracterización 
del público objetivo. 
La segmentación también afecta a la selección de los medios 
(Rados,  1992), en una campaña de captación de socios el teléfono 
podría ser un buen medio para renovar a las personas que ya lo son 
puesto que sus datos estarán en la base de datos de la organización, 
para captar nuevos socios podría ser más indicado una estrategia de 
marketing directo mediante buzoneo.  
Actualmente,  la mayoría de los medios de comunicación 
masivos,  disponen de información relativa al  perfi l  de sus audiencias 
por lo que,  en este caso, se trata de comparar los datos de nuestro 
público objetivo con estos perfi les e identif icar en qué soportes se 
producen mayores coincidencias.  
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Finalmente,  es posible uti l izar el  modelo del  Estado de Cambio 
ya explicado para diferenciar los mensajes en función del estado en el 
que se encuentren los individuos respecto al comportamiento 
planteado. Las sugerencias sobre las acciones que se pueden real izar 
en este sentido son las siguientes (Siegel y Doner, 1998):  
  Precontemplación :  Personal izar el  r iesgo; enfatizar los 
beneficios del  nuevo comportamiento. Realzar las 
consecuencias del comportamiento. 
  Contemplación :  Animar al  público objetivo a 
incrementar su experiencia con el comportamiento; 
continuar promoviendo expectativas posit ivas sobre las 
consecuencias del  comportamiento; considerar 
enfrentarse a las creencias comúnmente aceptadas 
sugir iendo vías para minimizar los r iesgos; realzar la 
posibil idad de ser eficaces en el objetivo perseguido 
explicando cómo superar las barreras.  
  Preparación :  animar a la gente a reestructurar su entorno 
para faci l i tar le el  cambio de comportamiento; ayudar a la 
gente a mantener su motivación explicando como se 
pueden ir  consiguiendo objetivos a largo plazo; reforzar 
el  apoyo social a los comportamientos propuestos.  
  Acción :  animar a ref inar las capacidades para real izar el 
comportamiento; animar a que la gente se s ienta mejor 
con el nuevo comportamiento cuando se esté 
progresando; expl icitar los beneficios que se obtendrán a 
corto y largo plazo. 
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3.4.4. Objetivos de comunicación y posicionamiento 
 
Definidas las audiencias objetivo, un aspecto clave de las 
campañas publicitar ias será la definición de los objetivos de 
comunicación, que deberán ser coherentes con los objetivos de la 
campaña. Los objetivos de comunicación deberían responder a las 
s iguientes preguntas: 
  ¿Qué queremos que sepa la audiencia? 
  ¿Qué queremos que crea la audiencia? 
  ¿Qué queremos que haga la audiencia? 
  ¿Qué beneficio se va a prometer? 
  ¿Cuándo y dónde queremos que se real ice el  
comportamiento? 
 
3.4.5. Estrategia creativa 
 
Como vemos, el  proceso de comunicación es bastante más 
complejo de lo que habitualmente se entiende por parte de algunas 
organizaciones que desarrollan su actividad en el campo 
medioambiental .  Para alcanzar la eficacia en una campaña publicitar ia,  
no es suficiente con introducir algún anuncio ais lado en un medio de 
comunicación. Se necesita un proceso coherente que parte de los 
objetivos de comunicación de la organización y termina con la 
contratación de los medios de comunicación en los que se difundirá la 
campaña. 
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Un aspecto importante será la fuerza que tenga la campaña para 
captar la atención del público objetivo, sometido a cientos de 
mensajes todos los días y con una capacidad cada vez mayor para 
seleccionar aquellos que le interesan. 
La estrategia creativa consiste en una idea o concepto creativo y 
las tácticas adicionales apropiadas para cumplir  los objetivos de 
comunicación. Debe ser minuciosamente planificada y en el la no 
solamente (como es tradicional) debe intervenir la agencia publicitar ia 
s ino la organización que promueve el  cambio de comportamiento. En 
cuanto a la táctica a ejecutar,  no requiere un planteamiento tan 
creativo sino más teórico,  para transmitir  el  mensaje es necesario 
uti l izar personajes o símbolos con los que se identif ique el público 
objetivo seleccionado. 
Resulta de vital  importancia que la comunicación se presente de 
una forma viva, concreta y personalizada  como sugieren McKenzie-
Mohr y Smith (1999).  Para el lo los mensajes deberán: estar claramente 
presentados,  ser específicos,  fáci les de recordar,  contener objetivos 
personales y colectivos,  uti l izar fuentes que sean creíbles y permitir  
que la audiencia pueda dar una respuesta.  
3.4.6. Elementos a considerar en la ejecución de la estrategia de comunicación 
Kotler,  Roberto y Lee (2002) sugieren cuatro elementos:  
  Elementos racionales :  Transmiten la información de 
forma directa 
  Elementos emocionales:  Se uti l izan para transmitir  
emociones posit ivas o evitar algunas negativas 
  Elementos morales:  Tratan de l legar directamente a la 
audiencia explicando lo que es adecuado y lo que no. 
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  Elementos no verbales:  Se basan en elementos visuales 
como las imágenes,  gráf icos y s ímbolos con los que 
identif icarse.  
 
3.4.7. Estilos de comunicación: 
Otro de los aspectos a considerar,  lo constituye los diferentes 
esti los que pueden ser uti l izados para comunicar el mensaje.  Algunos 
de los más conocidos por su capacidad para influir  posit ivamente son 
los siguientes:  
  Slice of l ife:  muestra gente normal en situaciones 
normales 
  Estilo de vida:  resaltan como se integra el 
comportamiento en situaciones normales.  
  Fantasía:  crea una situación de fantasía entorno al 
comportamiento propuesto 
  Humor:  presenta situaciones divertidas 
  Musical:  Uti l iza canciones fáci les de recordar para 
identif icarlas con el mensaje 
  Símbolos de personalidad:  Crea o uti l iza un símbolo 
para la campaña 
  Expertos:  recurre a la explicación de expertos en la 
materia tratada 
  Evidencias científicas:  se presentan datos avalados 
científ icamente  
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  Testimonial :  Alguien que ha adoptado el 
comportamiento presenta su test imonio 
 
3.4.8. Elementos claves a considerar en la estrategia creativa 
Finalmente destacamos los elementos que a nuestro juicio 
pueden considerarse claves en la toma de decisiones de la estrategia 
creativa.  
  Seleccionar un público objetivo que sea homogéneo 
  Enfocar el  mensaje en la real ización de una acción 
concreta82 
  Presentar los beneficios que se obtendrán a corto plazo 
  En muchos casos será mejor intentar mover a la 
audiencia hacia un comportamiento un poco más lejano 
que el  actual  que tratar de conducir los directamente hacia 
el  comportamiento f inal  
  Util izar mensajes presentados “negativamente” en lugar 
de posit ivos,  explicando lo que se está perdiendo por no 
actuar,  ya que estos suelen tener una mayor influencia.  
  Si se uti l izan mensajes amenazantes,  explicar siempre cual 




                                                 
82 Esto reponde a  la  Teor ía  USP (Unique  Se l l ing  Propos i t ion)  es  dec i r ,  enfocar  la  
campaña en promover  grandes benef ic ios  para  una  idea o comportamiento 
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3.4.9. Estrategia de medios 
 
Diseñar la estrategia de medios supone seleccionar cuales serán 
los soportes más adecuados al público objetivo de la campaña. Un 
célebre creativo publicitario,  Marshal l  McLuhan, decía que “el medio 
es el  mensaje” en una clara alusión a la importancia que tiene este 
factor en el  contexto publicitario.  
 
Las personas estamos expuestas a miles de mensajes 
publicitarios que nos l legan todos los días a través de la multi tud de 
medios que hay actualmente en el  panorama publicitario.  Junto a los 
medios tradicionales: televisión, radio,  prensa,  revistas,  cine y exterior 
han aparecido nuevos vehículos que ya se van consolidando, para 
transmitir  mensajes como son: Internet (banners,  s it ios web),  mail ing 
o correo directo,  cd´s o dvd´s encartados en el  medio impreso, etc.  
 
Resumimos a continuación algunas de las característ icas más 
significativas de los medios tradicionales y alternativos:  
308                Marketing Socioambiental: una propuesta para la aplicación del Marketing Social al campo medioambiental 
 
 
Cuadro 45.-  
Características publicitarias de los medios de comunicación 
Medios de comunicación tradicionales  
Medios  Fortalezas  Debi l idades 
Te l ev i s i ón  Comb ina  v i s ión ,  son ido  y  
mov im i en to  
Gran  impac to  y  p ene t r a c i ón  
S e l e c t i v i d ad  d e  aud i enc i a  
Ba jo  co s t e  po r  impac to  
Cos t e  a l t o  
Poca  p e rmanenc i a  d e l  
men sa j e  
S a t u r a c i ón  d e l  med io  
Aud i enc i a  f l o t an t e  
Rad io  Ba jo  co s t e  po r  con t a c to  
S e l e c t i v i d ad  d e  aud i enc i a  
F l e x ib i l i d ad  
Med io  mas i vo  
S in  impac to  v i s u a l  
Meno r  a t en c ión  que  l a  T .V .  
Expos i c i ón  f uga z  
Rev i s t a s  S e l e c t i v i d ad  de  l a  a ud i enc i a  
muy  a l t a  
P e rmanenc i a  d e l  men s a j e  
Ca l i d ad  d e  impre s i ón  
C r ed ib i l i d ad  y  p r e s t i g i o  
D i f i cu l t ad  d e  s e l e c c i ón  de  
po s i c i ón  
 
P e r i ód i co s  Gran  aud i enc i a  
F l e x ib i l i d ad  
S e l e c t i v i d ad  g eog r á f i c a  
C r ed ib i l i d ad  
S e l e c t i v i d ad  ba j a  en  g ene r a l  
V id a  co r t a  
Ca l i d ad  b a j a  
Ex t e r i o r :  Va l l a s ,  
ma rque s i n a s ,  l um inoso s ,  
a u t obus es ,  t ax i s ,  e t c .  
Re l a t i v amen t e  e conóm ico  
Ba j a  compe t enc i a  
F l e x ib i l i d ad  
Poca  cobe r t u r a  en  a l g unos  
l u g a r e s  
S e l e c t i v i d ad  muy  b a j a   
Medios de comunicación al ternativos  
Medios  Fortalezas Debi l idades 
Pub l i c i d ad  d i r e c t a :  ma i l i ng  a  
hog a r e s ,  ma i l i n g  a  t r a v é s  d e  
In t e rn e t .  
S e l e c t i v i d ad  d e  aud i enc i a  
S i n  compe t enc i a  d e  anunc io s  
en  e l  med io  
Pe r sona l i z a c i ón  
Cos t e  e l e v ado  
Imagen  pob r e  
S a t u r a c i ón  
Ma t e r i a l  imp re so :  Fo l l e t o s ,  
c a r t a s ,  F l y e r s ,  po s t r e s ,  
c a l end a r i o s ,  p eg a t i n a s ,  
co l g an t e s  p a r a  pue r t a s ,  e t c .  
F l e x ib i l i d ad  
Con t ro l  t o t a l  
Mucha  p roducc ión  imp l i c a  
co s t e s  a l t o s  
Te l é fono  Muchos  u su a r io s  
P e r sona l i z a r  
Co s t e s  a l t o s  s i  no  ha y  
vo lun t a r i o s  
I n t e rn e t  S e l e c t i v i d ad  muy  a l t a  
Po s ib i l i d ad es  in t e r a c t i v a s  
Co s t e s  r e l a t i vo s  b a jo s  
Poco s  u su a r i o s  en  a l g uno s  
p a í s e s  (España )  
Cong r e so s ,  con f e r enc i a s ,  
d emos t r a c i ones ,  en cuen t ro s  
c a r a  a  c a r a ,  e t c .  
P e rm i t en  p e r sona l i z a c i ón  
Con t a c t o  d i r e c t o  
Aud i enc i a  r educ id a  
 
 
Fuente :  Elaborac ión propia  a  par t i r  de  Andreasen (1995)  y  Kot ler  e t .  a l  
(2000)   
La cuestión se traduce en determinar cuales serán los medios 
más ef icaces en función del público objetivo seleccionado. Para el lo 
hay que considerar tres aspectos de vital  importancia como son la 
cal idad del soporte a uti l izar,  la audiencia que es capaz de alcanzar y 
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el  coste.  Es por tanto necesario  uti l izar un enfoque cual i tativo y otro 
cuali tat ivo. 
En el  primer caso, habrá que observar la adecuación del soporte 
seleccionado a los objetivos de comunicación de la campaña. No sería 
coherente uti l izar un formato de cal idad en un medio de poca cal idad 
y viceversa.  Hay que considerar que la cal idad del medio por si  sola ya 
está transmitiendo información al consumidor (en algunos casos de 
forma inadecuada como sucede por ejemplo con el  medio televisión 
donde se ha acuñado la frase “lo dicen en la tele” como sinónimo de 
veracidad) 
Respecto al  enfoque cuantitat ivo, dos elementos de especial 
consideración deben ser tenidos en cuenta: 
  La frecuencia :  Número de repeticiones o impactos 
recibidos por las personas alcanzadas por un medio. Hace 
referencia al  número de repeticiones necesarias para 
conseguir una respuesta positiva al  mensaje.  Hay varias 
formas de medir la:  
o  Frecuencia media :  número promedio de veces que 
una persona perteneciente al grupo objetivo está 
expuesta al  mensaje publicitar io durante la 
campaña, incluidos todos los medio uti l izados.  
o  Impactos:  Cada una de las veces que el público 
objetivo está expuesto al mensaje 
  La cobertura :  Número total  de personas pertenecientes 
al  grupo objetivo que son alcanzadas por la campaña, 
multiplicado por el  número de veces en que el  mensaje 
publicitario l lega a las mismas.    
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o  Cobertura neta :  Número total  de individuos 
pertenecientes al grupo objetivo que son 
alcanzados,  al  menos una vez,  por el  conjunto de la 
campaña. Es la cobertura bruta una vez deducidas 
las duplicaciones 
Ambos conceptos cristal izan en otro parámetro denominado 
Gross Rating Point  (GRP´s o Puntos de Ratios Brutos) que mide la 
capacidad de una campaña desde el  punto de vista cuantitat ivo. Sería 
la suma de los porcentajes de personas alcanzadas por un conjunto de 
soportes,  incluyendo las duplicaciones. El Rating  se calcula como el  
porcentaje de audiencia que obtiene cada soporte respecto del  grupo 
objetivo considerado. 
Otros elementos que deben considerarse son los siguientes:  
  Audiencia:  Conjunto de individuos que oye,  ve o lee el  
contenido de un medio o,  en su caso, de un soporte 
determinado 
  Grupo objetivo :  Conjunto de personas con ciertas 
características comunes al  que se dirige la campaña. 
  Audiencia útil :  Conjunto de personas que, perteneciendo 
al  grupo objetivo de la campaña, oye,  ve o lee un medio o 
un soporte.  
  OTS  (Oportunities to See):  Número de veces que los 
individuos del  grupo objetivo son alcanzados por el plan 
de medios.  Expresa los diferentes niveles de frecuencia 
obtenidos por una campaña. 
  Rentabilidad  (Coste x 1000; CPM): Coste de mil 
impactos a través de un medio o soporte determinado. La 
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rentabi l idad de un medio se establece dividiendo el 
precio promedio de la difusión de publicidad en dicho 
medio o soporte por el  número de personas del grupo 
objetivo que dicho medio alcanza.  
El objetivo consiste en buscar un equil ibrio entre la cobertura 
de la campaña y la frecuencia o intensidad con la que se expone en los 
medios y el  GRP es el  factor que permite comparar el potencial 
cuantitat ivo de dist intas campañas.  Un mayor GRP significa una mejor 
campaña desde el  punto de vista cuantitativo. 
El tercer elemento, el  coste,  influirá en la medida en que los 
fondos destinados a este aspecto de la campaña sean mayores o 
menores.  En principio,  la planif icación ideal  será aquella en la que, 
partiendo del público objetivo al  que se dir ige la campaña, nos 
permite alcanzar una cobertura óptima con una frecuencia de 
repetición del mensaje suficiente para que este sea entendido e 
interiorizado. Ambos factores dependerán, como es lógico, del 
objetivo de comunicación propuesto (fáci l  o dif íci l  de entender) y del 
tamaño y las posibil idades de alcanzar a la audiencia.  
Para final izar ,  mencionamos a continuación aquellos factores 
que pueden contribuir a diluir  el  impacto de los medios de 
comunicación masivos (Kotler y Roberto,  1989) 
  Factores de la audiencia,  como apatía,  actitud defensiva e 
ineptitud cognit iva.  
  Factores del  mensaje,  como aquel los que no transmiten 
elementos motivadores reales a los ciudadanos de forma 
que l lamen su atención. 
  Factores de los medios,  como la no uti l ización de los 
medios apropiados, en el  momento oportuno, o de forma 
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eficaz,  o no alcanzar al  público objetivo con el  t ipo de 
medio al que son más receptivos.  
  Factores del  mecanismo de respuesta,  como no conseguir 
proporcionar a los ciudadanos receptivos y motivados 
una forma fácil  y conveniente de responder positivamente 
a los objetivos de la campaña y de poner en práctica las 
intenciones de las mismas.  
 
3.4.10. Errores frecuentes en la comunicación ambiental 
El anál isis de las campañas que actualmente se desarrollan en el 
ámbito ambiental  nos provee de una serie de errores en los enfoques 
que han sido anal izados por Castro (2005) y que exponemos a 
continuación: 
  Tecnicismo 
o  Util ización de un lenguaje poco apropiado a la 
población objetivo. 
  Catastrofismo 
o  Recursos basados únicamente en apelaciones al 
temor. 
  Propaganda 
o  Usos perversos de la comunicación ambiental ,  
especialmente en la aplicación indiscriminada de 
conceptos como “ecológico” o “verde”. 
  Tópicos 
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o  Enfoques anecdóticos y superficiales como “el día 
de…” o el  abuso de la componente emotiva.  
  Falta de real ismo 
o  A veces se pide a la población que haga algo que 
no puede hacer, bien porque no es su 
responsabil idad o porque no hay medios para el lo.  
  Unidireccionalidad 
o  No se tiene en cuenta a los actores de referencia y 
se uti l izan perspectivas poco participativas.  
  Saturación 
o  El entorno de comunicación está excesivamente 
saturado de mensajes y es necesario ser mucho más 
creativos para destacar los mensajes.  
 
3.5. Estrategia de Sostenibilidad ambiental 
La últ ima de las estrategias que presentamos (aunque no por 
el lo menos importante) es la de sostenibi l idad. Con el la se pretende 
mantener los comportamientos  en el  t iempo en aquellos casos en los 
que es necesario.  Como ya se comentó, algunos comportamientos se 
necesitan una sola vez o varias veces durante un cierto periodo de 
t iempo, sin embargo hay otros en los que las necesidades 
medioambientales implican una conducta permanente por parte de los 
individuos que aceptan el  comportamiento propuesto (reciclar por 
ejemplo).  En muchos casos será de vital importancia ya que de nada 
sirve el esfuerzo real izado para conseguir un determinado 
comportamiento si  este no se mantiene en el  t iempo (de poco sirve 
plantar un árbol si  posteriormente nadie lo riega).  Para conseguir la se 
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proponen algunos instrumentos que consideramos pueden ayudar en el 
desarrol lo de esta estrategia.   
 
3.5.1. Establecer acuerdos o compromisos 
Numerosos estudios han demostrado que la mayoría de las 
personas se comprometen más cuando previamente han alcanzado 
algún tipo de compromiso más pequeño (Sherman, 1980; Lipsitz et .  
Al ,  1989; Freedman y Fraser,  1996).  Esto es,  s i  por ejemplo lo que 
deseamos es que se desperdicie menos agua en los hogares,  hay que 
comenzar por alcanzar un pequeño compromiso con los individuos 
seleccionados,  de forma que estos se cercioren que están todos los 
grifos apagados por la noche y posteriormente buscar nuevos 
compromisos.   
Esto sucede porque cuando se acepta un pequeño compromiso 
se altera la forma en que uno se percibe a s i  mismo y esto genera una 
cierta presión interna en el  individuo para ser coherente consigo 
mismo.  En alguna medida y entrando en el  ámbito comparativo con el  
marketing comercial ,  es como si estuviéramos dándole a conocer el  
producto al  consumidor para que posteriormente lo compre.  Con 
otras palabras,  es más sencil lo conseguir que una persona vuelva a 
donar sangre cuando se necesita,  que intentarlo con alguien que no ha 
donado nunca.  Ese compromiso, implica que posteriormente hay 
mayores presiones internas en el  individuo para ser consistente con 
el los.  La consistencia es un aspecto importante para las personas y 
t iene trascendencia social  en el  entorno donde habitualmente 
conviven los individuos,  una persona consistente suele verse como 
integra y honesta,  se pueden nombrar numerosos ejemplos de el lo 
(véase a los pol ít icos).  
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Para que los compromisos adquieran un carácter estable hay que 
real izar las s iguientes consideraciones:  
  Los compromisos por escrito son más ef icaces (Véase 
Pardini y Katzev, 1983) 
  Si el  compromiso se hace público este será más fuerte 
  Los compromisos en grupos también son eficaces. Si  el  
grupo está cohesionado las probabil idades de que 
alcancen un compromiso para modificar un determinado 
comportamiento son mas altas,  por ejemplo, es más fáci l  
que un grupo de boy scouts se comprometa a mantener 
l impia la playa de su zona que hacerlo con un grupo de 
niños de diversas procedencias que no se conozcan 
previamente.  
  Se necesita implicar a la persona que alcanza el  
compromiso 
  Los grupos de voluntarios son úti les para apoyar la 
acción 
  Los l íderes de opinión también son úti les cuando se 
adhieren al  compromiso. Esta opción se ha probado con 
éxito en diferentes campañas (Burn, 1991). 
  Hay que animar a los que adoptan un comportamiento 
para que lo transmitan a los demás 
Sin embargo hay que considerar que los compromisos son 
efectivos solo en aquel los comportamientos en los que las personas 
expresan su interés por hacerlo.  No funcionan si  la gente se s iente 
presionada para adoptarlo. Deben ser por tanto, voluntarios.  
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Finalmente hay que resaltar que este instrumento es más úti l  
cuando se combina con otras herramientas de marketing 
socioambiental .  
 
3.5.2. Recordatorios 
El hecho de olvidar es algo habitual en la mayoría de las 
personas.  En algunos casos hay soluciones tecnológicas que nos 
permiten recordar a los individuos que es lo que t ienen que hacer,  
pero en otros casos es mejor uti l izar elementos que sirvan para 
recordar el comportamiento a real izar .  
Los recordatorios que van dir igidos hacia comportamientos 
específicos suelen tener efectos sustanciales,  especialmente si  están 
cerca del  lugar donde se real iza el  comportamiento y el  mensaje que 
contiene t iene un enfoque positivo. 
Una ventaja adicional es que se puede uti l izar para 
comportamientos de una sola vez o repetit ivos,  en este último caso y 
ante la dif icultad de los cambios en el  est i lo de vida, los recordatorios 
suelen ser úti les.  
Un ejemplo podría ser un cartel  en las carreteras “Linceras” 
donde se advirtiera de la necesidad de circular a baja velocidad por el 
pel igro de atropel los de esta especie.  
Un aspecto positivo para persuadir a las personas en el 
comportamiento medioambiental  consiste en recordarles las cosas que 
ya hacen por el  medio ambiente y que en algunos casos no se t iene 
plena consciencia de el lo.  
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3.5.3. Normas sociales 
Las normas sociales t ienen una extraordinaria importancia sobre 
el  comportamiento de las personas.  Por ejemplo en Alemania el 
comportamiento medioambiental  es muy superior al  de España entre 
otras razones porque está aceptado por toda la comunidad. 
¿Cómo uti l izarlas para modif icar comportamientos? 
Hay dos formas en las que las normas afectan al 
comportamiento: mediante la sumisión y a través de la conformidad 
Para ser efectiva la norma tiene que ser vis ible y para el lo hay 
que comunicar los comportamientos que son aceptados socialmente.  
El contacto personal adquiere una importancia vital  en este 
sentido. 
 
3.5.4. Alianzas en marketing socioambiental 
Muchas compañías están percibiendo que las inversiones 
real izadas en campañas sociales constituyen un buen elemento de 
apoyo para su imagen institucional.   Como reconoce Weeden (1998),  
las relaciones de los actores de marketing social con las empresas 
comerciales,  ha cambiado de pedir l imosna a construir al ianzas con 
el los como socios.  Sin embargo los riesgos asociados a estas al ianzas 
son evidentes por cuestiones éticas tanto de carácter macro 
(diferencias entre la mentalidad e marketing y la que profesan las 
organizaciones no lucrativas),  como micro (honestidad, equidad, 
honradez, confianza, compromiso, responsabil idad, . . . )83.  
                                                 
83 En este  sent ido,  Andreasen (2000b)  propone so luc iones de  t ipo s imból ico,  
contrac tua les ,  educat ivas  y  procedimenta les .  
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Gundlanch y Murphy (1993) distinguen tres tipos de al ianzas 
entre empresas:  
1. Intercambios transaccionales :  Por ejemplo 
cuando una empresa vende a otra.  
2. Intercambios contractuales :  Por ejemplo 
dos empresas que se ponen de acuerdo para real izar una 
promoción conjunta durante seis meses 
3. Intercambios relacionales :  Teóricamente 
no t ienen l ímite,  dos empresas deciden comercial izar un 
producto conjunto mediante una unión temporal  o “Joint 
Venture”.  
Los dos últ imos se consideran al izanzas y dif ieren 
fundamentalmente en el  t iempo y consecuentemente en las actitudes, 
intenciones y comportamientos de las partes.  Habitualmente,  existe un 
equil ibrio inversor entre ambas compañías.  
Las formas que pueden adoptar estas al ianzas pueden ser 
variadas:  al ianzas de distr ibución vertical ;  franquicias,  joint ventures, 
al ianzas de marcas,  al ianzas horizontales entre competidores,  etc.  Con 
frecuencia estas formas t ienen dos t ipos de objetivos:  operacionales y 
estratégicos (Speakman e t .  al ,  1996).  
Las al ianzas sociales se entienden como “ cualquier  acuerdo formal 
o  informal entre  una organización no lucrat iva y  una o más organizac iones 
lucrat ivas para desarrol lar un programa de market ing o una act iv idad durante  
un per íodo s igni f i cat ivo de t i empo” (Andreasen 2000b).  Las condiciones 
del  acuerdo generalmente incluyen las s iguientes cuestiones: 
1.  Ambas partes esperan obtener resultados 
positivos en la misión de sus organizaciones 
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2. La corporación comercial no es 
compensada plenamente por su participación 
3. Se espera un beneficio social general 
 
Las diferencias entre las al ianzas comerciales y las sociales se 
asemejan en que ambas partes obtienen ventajas  que no podrían 
conseguir por separado y  dif ieren en los s iguientes aspectos 
(Andreasen 2000b):  
 
1.  Las alianzas sociales suelen ser 
estratégicas en vez de operativas 
2. Existe un desequilibrio inversor entre 
ambas organizaciones 
 
Para las empresas comerciales las ventajas suelen venir 
representada por las s iguientes cuestiones:  
 
1.  Mejora de la imagen corporativa 
2. Incremento de la implicación de los 
empleados 
3. Mejora en los vínculos con los clientes 
4. Mejora en la eficiencia de los programas 
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Para las organizaciones no lucrativas los beneficios suponen: 
 
1.  Incremento de los recursos (tanto de 
capital como humanos), para conseguir la misión de la 
organización.  
2. Mejora promocional a través de 
publicidad, relaciones públicas y eventos especiales. 
3. Mejora en el conocimiento y crecimiento 
de la sofisticación en la gestión 
 
A pesar de todo el lo,  a veces aparecen cuestiones diferenciales 
tanto culturales como de gestión que complican enormemente la 
al ianza:  tamaños de las empresas,  experiencia,  formas de medir los 
resultados, etc.  En cualquier caso, resulta evidente que las 
organizaciones que trabajan en la defensa del medio ambiente se 
pueden ver s ignificativamente favorecidas si  aceptan el  hecho de que 
en ocasiones,  es preciso contar con el apoyo empresarial  para el 
desarrol lo de algunas tareas que comprometen a todos.  
 
4. Las estrategias y los estados de cambio detectados en 
la segmentación. 
Las estrategias planteadas tendrán que incidir  con mayor o 
menor importancia en cada uno de los aspectos propuestos en el las en 
función del estado de cambio del público objetivo. Las propuestas en 
este sentido pueden verse resumidas en la s iguiente figura:  
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Figura 26.-  
Las diferentes estrategias de marketing socioambiental 










Fuente :  Elaborac ión propia  
 
5.- Evaluación y control de los programas de marketing 
socioambiental 
Una vez que el  programa de marketing socioambiental  se ha 
implementado, la última fase consiste en valorar los resultados. Para 
el lo habrá que comparar los objetivos f i jados con los resultados 
obtenidos en la campaña. Los indicadores medioambientales 
comentados en el  capítulo cuatro pueden servir  como instrumentos de 
comprobación. 
Las cuestiones a definir en esta etapa son las s iguientes:  
1. Los aspectos que van a ser medidos 
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Puede tratarse de medir los resultados de la campaña que se ha 
desarrol lado (ej .  Cuantos camaleones han sido devueltos a su hábitat 
natural)  o bien de medir la capacidad de la organización para 
conseguir esos resultados (ej .  Cuantos voluntarios han participado en 
el  proyecto).  
Con relación a la primera de las cuestiones planteadas,  la 
medición de los resultados de la campaña estará estrechamente 
vinculada a los objetivos que se definieron previamente.  Los 
indicadores que se pueden uti l izar para medir estos resultados son los 
siguientes: 
  Cambios en el comportamiento 
  Cambios en los intentos de modificación del 
comportamiento 
  Cambios en el conocimiento 
  Cambios en las creencias 
  Respuestas a los elementos de las campañas 
  Conciencia de la campaña 
  Niveles de satisfacción de los consumidores 
Paralelamente se pueden anal izar aquellos resultados,  positivos 
o negativos,  no contemplados previamente en los objetivos pero que 
se han puesto de manif iesto como consecuencia de la real ización de la 
campaña. 
2. ¿Cómo se van a medir? 
Para el lo existen diferentes técnicas de investigación de 
mercados que nos faci l i tan este proceso. Entre el las destacamos los 
Parte III – La planificación y gestión de campañas de marketing socioambiental 323 
postests que se pueden real izar  sobre cada una de las acciones 
desarrol ladas uti l izando encuestas o bien mediante herramientas 
cuali tat ivas.  
3. ¿Cuando se va a medir? 
Las opciones posibles son: antes, durante o después de la 
campaña. Lo recomendable es la uti l ización de todas el las si  el  
presupuesto disponible admite asumir estos costes.  
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1.- Introducción 
En esta últ ima parte,  se real iza una propuesta de campaña de 
marketing socioambiental  para uno de los espacios naturales 
protegidos de la provincia de Cádiz, el  Parque Natural  Bahía de Cádiz.  
Para la selección de este espacio se han considerado dos factores 
fundamentales,  el  primero de el los lo constituye su singularidad en el 
contexto de los espacios naturales de Andalucía,  ya que se trata de 
uno de los pocos parques naturales costeros del  conjunto de parques 
andaluces, lo que le confiere una singularidad especial  al  tratarse de 
un espacio de planicie s in apenas masa forestal y con numerosas 
infraestructuras viar ias,  de transportes y comunicaciones al  mismo 
tiempo que, su naturaleza intermareal  y especial ización productiva 
(producción de sal ,  marisqueo, acuicultura y pesca artesanal) contrasta 
con las importantes actividades industr iales y de servicios de su área 
de influencia socioeconómica, lo que el  confiere un carácter de 
discontinuidad.  
El segundo factor lo justif ica la petición expresa que nos han 
real izado desde la dirección del Parque Natural  (con la que hemos 
trabajado y colaborado en numerosas ocasiones y donde en todo 
momento se ha mostrado un elevado interés por los aspectos 
relacionados con el  marketing social)  para real izar esta investigación.  
Para la elaboración del programa, seguiremos el  esquema 
metodológico planteado en la tercera parte,  es decir:  real izaremos en 
primer lugar una propuesta de formación de los recursos humanos de 
la organización que participarán en la campaña; en segundo lugar 
plantearemos el diagnóstico socioambiental  y f inalmente 
propondremos las estrategias adecuadas para dar respuestas a los 
objetivos de comportamientos, conocimientos y creencias previamente 
establecidos.  
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2.- Formación del personal del Parque Natural de la 
Bahía de Cádiz y de los agentes que intervendrán en la 
campaña. 
El organigrama de las personas que actualmente trabajan en el 
PN Bahía de Cádiz está compuesto por:  
Un Director-Conservador 
Dos Técnicos medioambientales 
Dos auxi l iares administrativos 
Además, dentro del  parque real izan labores de vigi lancia los 
agentes de medio ambiente de la Dirección Provincial  de Cádiz 
perteneciente a la Consejería de Medio Ambiente de la Junta de 
Andalucía.  
Nuestra propuesta se basa en la elaboración de un tal ler de 
trabajo permanente en el  que se expongan los principios y 
metodología del  marketing socioambiental ,  con el  objetivo inicial  de 
transmitir a los  participantes cuales son las necesidades de 
información para la elaboración de una estrategia adecuada con 
capacidad para modificar los comportamientos seleccionados.  
En este tal ler ,  que permanecerá activo durante el  periodo de 
vigencia de la campaña, se especificarán los objetivos a conseguir y las 
estrategias  a desarrol lar y deberá contar en todo momento con el 
consenso de los participantes.  
La necesidad de real izarlo de forma más o menos extendida 
dependerá de los conocimientos previos y la confianza que las 
personas participantes tengan de los principios y técnicas de  
marketing.  
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Metodológicamente comenzaría con una exposición de los 
principios y técnicas de marketing socioambiental así como de una 
explicación de las etapas a seguir en una campaña. Posteriormente 
sería necesario trabajar en la fase de diagnóstico, para conseguir 
implicar al  personal del  parque en la búsqueda de información 
relevante para definir  los comportamientos.  Una vez f inal izada la fase 
de diagnóstico,  se implicaría a las personas designadas para que 
identif icaran las soluciones que se puedan encuadrar dentro de las 
estrategias del mix socioambiental .  Finalmente se sol icitaría su 
colaboración en el  control y evaluación de resultados.  
  
3.- Diagnóstico socioambiental 
3.1. El Parque Natural Bahía de Cádiz: Caracterización. 
 
El 18 de Jul io de 1989, se aprueba el  inventario de Espacios 
Naturales Protegidos de Andalucía por el  que se declara la Bahía de 
Cádiz y su entorno como Parque Natural84,  la superficie protegida 
inicialmente fue de 10.000 Has.  pasando actualmente (una vez 
aprobado el  nuevo PORN) a 10.522 Has.  y los términos municipales 
comprendidos en el  mismo son Cádiz,  San Fernando, Chiclana,  Puerto 
Real y El Puerto de Santa María,  estando excluidos los núcleos 
poblacionales de los l ímites de protección (ver Anexo 5).  En la 
declaración se incluyen además dos espacios protegidos con la 
categoría de Parajes Naturales denominados “Isla de Trocadero” y 
“Marismas de Sancti Petri” lo que supone un reconocimiento 
adicional de los excepcionales valores conservados en la bahía y a los 
que habría que unir el  recientemente declarado Monumento Natural  
“Punta del Boquerón” (Decreto 250/2003, de 9 de sept i embre,  por e l  que  
se  dec laran determinados Monumentos Naturales  de Andaluc ía) .  
                                                 
     84L e y  2 / 1 9 8 9  d e  1 8  d e  j u l i o ,  P r e s i d e n c i a  d e  l a  J u n t a  d e  A n d a l u c í a  ( BOE  2 0 1 / 8 9  d e  2 3  d e  a g o s t o ) ,  C a p .  1 ,  a r t .  
7 º .  
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El Parque Natural  Bahía de Cádiz constituye una zona de 
grandes valores naturales,  culturales,  económicos y paisaj ísticos,  con 
un cl ima suave de t ipo mediterráneo. La influencia marina y la 
heterogeneidad de sus ecosistemas,  unidos a su local ización geográfica 
entre el  Parque Nacional de Doñana y el Estrecho de Gibraltar ,  hacen 
del parque un enclave especial  en las rutas migratorias de multi tud de 
aves entre el  continente europeo y el  afr icano, a pesar de el lo, su 
desconocimiento desde el  punto de vista de la importancia ecológica 85 
y económica,  es más que notorio para la mayoría de los habitantes que 
viven en los núcleos de población afectados por el  parque (Mier-
Terán, 1996). Una de las razones que han contribuido a esta situación 
es la falsa imagen que habitualmente se ha transmitido a la sociedad 
de lo que “es” un Parque Natural ,  ya que un espacio tan urbanizado 
como la bahía de Cádiz,  donde la nota dominante son fábricas y 
polígonos industriales,  dif íci lmente puede ser contemplado por la 
población como un espacio protegido de gran importancia ecológica.   
En 1993 se declara zona de especial  protección para las aves 
(ZEPA) de acuerdo con la direc t iva de l  Conse jo ,  de 2 de abri l  de 1979, 
re lat iva a la conservación de aves  s i lves tres  (79/1979/CEE). Actualmente,  
la Comunidad Autónoma Andaluza ha propuesto la inclusión del 
Parque Natural  Bahía de Cádiz como Lugar de Interés  Comunitario  en la 
Red Natura 2000 86.  Desde el  año 2004 está incluido entre las zonas 
RAMSAR. 
 
3.1.1. Valores del Parque Natural Bahía de Cádiz 
Uno de los aspectos esenciales en el estudio de los espacios 
protegidos es la definición de los valores por los que estos han sido 
                                                 
85 Solo un 10% de conocimiento espontáneo y un 25% en el sugerido (Mier-Terán, 1996) 
86 Red ecológica Europea de Zonas Especiales de Conservación y se establece en la Directiva 
92/43/CEE (Directiva Habitats) por la que se adquiere el compromiso de garantizar la 
biodiversidad mediante la conservación de habitats naturales y de la flora y fauna silvestres. 
332                Marketing Socioambiental: una propuesta para la aplicación del Marketing Social al campo medioambiental 
 
declarados bajo la protección de alguna de las f iguras jurídicas que 
contempla la legis lación. Una clara definición de estos factores 
permite que la transmisión de la información se canalice con una 
orientación adecuada. En el  caso del Parque Natural  Bahía de Cádiz,  
los valores más representativos pueden verse ref lejados en el  cuadro 
siguiente:  
Cuadro 46.-   
Valores del  PN Bahía de Cádiz (I)  
Va lo r es  de l  
Pa rque  Natura l  
Bah ía  de  Cád iz  
Fac tores  de  impor t anc ia  Loca l i zac ión  
Mar i sma  na tura l  Elevad a  p roduc t i v i d ad  b io lóg i c a  
Zona  d e  c r í a  y  a l e v in a j e  d e  p ece s  
Zona  d e  i nve rn ad a  d e  a v i f auna  
F lo r a  amenaz ad a  
Va lo r  p a i s a j í s t i co  
T rocad e ro  
S anc t i  P e t r i  
Lo s  To ruños  
R ío  A r i l l o  
Plan ices  
marea l e s  
Al t a  p roduc t i v i d ad  b io lóg i c a  
A l imen t a c i ón  av i f auna  
S ingu l a r id ad  pa i s a j í s t i c a  
Buena  cons e rv a c ión  
S a co  i n t e rno  de  l a  b ah í a  
Caños  y  r í o s  Zona  d e  c r í a  y  d e sove  d e  p ece s  
Conec t i v i d ad  de  r e cu r so s  ma r i no s  
S i ngu l a r id ad  pa i s a j í s t i c a  
S anc t i  P e t r i  
R ío s  Guada l e t e  y  S an  Ped ro  
Caño  d e l  T rocad e ro  
I s l o t e  Sanc t i  
Pe t r i  
F lo r a  amenaz ad a  
Be l l e z a  p a i s a j í s t i c a  
Va lo r e s  h i s t ó r i co - cu l t u r a l e s  
I s l o t e  r o coso  d e  S anc t i  P e t r i  
Lagunas  
e s t ac iona l es  
F lo r a  amenaz ad a  
Eco s i s t ema  s i ngu l a r  
Av i f auna  y  r ep roducc ión  d e  an f i b i o s  
Lagunas  d e  Camposo to ,  l a  Veg a  
y  p in a r  d e  l a  A l g a i d a  
Encha r c am i en to  d e  To r r ego rd a  
Playas  Cr í a  e  i n ve rn ad a  d e  a ve s  
F lo r a  amenaz ad a  
Na tu r a l i d ad  y  s i n gu l a r id ad  pa i s a j í s t i c a  
Tu r i smo  
Levan t e  
Camposo to  
Pun t a  d e l  Boque rón  
La  Cachucha  
Zonas  fo r es ta l e s  F lo r a  y  f a una  amenaz ad a s  
Na tu r a l i d ad  
Be l l e z a  p a i s a j í s t i c a  
P in a r  d e  La  A lg a i d a  
Ma r i smas  d e  S anc t i  P e t r i  
Sa l inas  Al to  g r ado  d e  n a t u r a l i d ad  
Inve rn ad a  y  c r í a  d e  a ve s  
Zona  d e  i n t e r é s  i n t e rn a c iona l  
P roduc t i v id ad  b io lóg i c a  
T r e s  Am igos  
R ío  A r i l l o  
S a l i n a s  conve r t i d a s  en  cu l t i vo s  
ma r i nos  
Pat r imonio  
cu l tu ra l  e  
h i s t ó r i co  
Res to s  d e  f o r t i f i c a c i one s  
Ca s t i l l o s ,  Pue r t o s ,  Puen t e s ,  Lug a r e s  
h i s tó r i co s ,  Re s t o s  a rqueo lóg i co s ,  S a l i n a s ,  
Mo l i no s  d e  mar e a ,  Tu r i smo  
Mo l i no  d e l  r í o  A r i l l o  
Puen t e  Zuazo  
Fue r t e  d e  S an  Lu i s  
Ca s t i l l o  d e  S anc t i  P e t r i  
Zona  de  e spec ia l  p ro t ecc ión  pa ra  l a s  a ves  (ZEPA)  1 993  
P ropues to  Luga r  de  in t e r és  comuni t a r io  en  l a  Red  Natura  2000  
Zona  Ramsar  (Conse r vac ión  de  humeda l es  de  impor t anc ia  in t e rnac iona l )  2004  
Fuente :  Elaborac ión propia  a  part i r  de  los  datos  de l  PORN de l  PN Bahía  
de Cádiz  
Si agrupamos estos valores atendiendo a su naturaleza con 
objeto de tener una visión más acorde con los planteamientos de 
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marketing socioambiental ,  obtenemos un cuadro como el  que se 
muestra a continuación: 
 
Cuadro 47.-   
Valores del  PN Bahía de Cádiz (II)  
Económicos:  
(Fuentes  de 
r iqueza  para  la  
poblac ión)  
Al t a  p roduc t i v i d ad  b io lóg i c a  d e  l a s  agua s  
Á r e a  d e  c r í a  y  a l e v in a j e  d e  numero s a s  e s p ec i e s  d e  pece s  
S a l i n a s ,  e x t r a cc i ón  d e  s a l  
Cu l t i vo s  a cu í co l a s  ( p e c e s  y  ma r i s co s )   
Po t enc i a l i d ad  Tu r í s t i c a   
Naturales :  
(Recursos  
natura les ,  
fauna,  f lora ,  
ecos is temas,  
protecc ión 
internac ional )  
Zona  d e  c r í a ,  i n ve rn ad a ,  p a so  y  a l imen t a c ión  d e  ex cepc iona l  impo r t anc i a  
p a r a  l a  a v i f auna  ( 60 . 000  a ve s  d e  58  e sp ec i e s ,  25 . 000  e j emp l a r e s  d e  
l im í co l a s ,  3 . 000  p a r e j a s  r ep roduc to r a s  d e  12  e sp ec i e s )   
S u s t en t a  d e  mane r a  r e gu l a r  d e  más  d e l  1% de  l a s  a v e s  m ig r a t o r i a s  d e  
i n t e r é s  i n t e rn ac iona l  
F auna  en  p e l i g ro  d e  e x t i n c i ón  ( a ve s ,  c ama l eón )  
F auna  amenazad a  ( 60  e sp ec i e s )  
F lo r a  endém ic a  amenaz ada  
Conec t i v i d ad  de  r e cu r so s  ma r i no s  
S i ngu l a r id ad  de  l o s  e co s i s t emas  
Zona s  con  a l t o  g r ado  d e  na t u r a l i d ad  (ma r i sma s ,  p l a y a s )  
S a l i n a s  ( r e cu r so  t r ad i c i ona l  y  p a i s a j e )  
De f en s a  n a t u r a l  d e  l a  co s t a  
Zona  ZEPA ,  LIC  Na tu r a  2000 ,  RAMSAR 
Háb i t a t  d e  i n t e r é s  comun i t a r i o  
Culturales :  
(Elementos de l  
pat r imonio)  
Pa t r imon io  cu l t u r a l  d e  g r an  impo r t anc i a  h i s tó r i c a ,  a l g unos  d e  e l l o s  
d e c l a r ados  b i en e s  d e  i n t e r é s  cu l t u r a l .  
( r e s to s  d e  f o r t i f i c a c i one s ,  c a s t i l l o s ,  pue r t o s ,  puen t e s ,  l u g a r e s  h i s t ó r i co s  y  
r e s t o s  a rqueo lóg i co s ,  11  mo l i no s  d e  ma r e a ,  58  c a s a s  s a l i n e r a s )  
Sociales :  
(Recreat ivos ,  
tur ís t icos ,  
pa isa j í s t ico,  
deport ivo)  
Al to  v a l o r  p a i s a j í s t i co  
Po t enc i a l  Tu r í s t i co  
Gran  po t enc i a l  p a r a  l a  educa c ión  amb i en t a l  
Zona s  r e c r e a t i v a s   
Po t enc i a l  p a r a  a c t i v i d ad es  d epo r t i v a s  d e  b a jo  impac to  
Red  d e  s ende ro s  ( c i n co  s ende ro s  s eña l i z ado s )  
Obs e rv a to r i o s  d e  a ve s  
 
Fuente :  E laborac ión propia  
 
En la tabla se aprecian elementos de suficiente importancia para 
considerar que la protección de este espacio,  necesita un esfuerzo 
interdiscipl inar amplio que permita la creación de estrategias 
adecuadas para su conservación. En este sentido hay que considerar 
que,  siguiendo las directr ices internacionales en materia de 
conservación, no solamente deben considerarse los valores naturales 
para la protección eficaz de un espacio,  s ino todos aquellos otros que 
están fuertemente vinculados con el los (económicos, sociales, 
culturales,  etc.) .  En palabras de Brown y Mitchell  (2000):  “un espac io  
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natural  saludable  se  conf igura tanto por las fuerzas naturales  como por las 
cul turales ;  una gran diversidad eco lóg i ca con f recuenc ia coinc ide con una 
diversidad cul tural ;  y  la conservac ión no puede abordarse  s in la implicac ión de 
la gente  que es tá cerca de los  recursos” .  
 
3.1.2. Ecosistemas del Parque Natural Bahía de Cádiz 
Este parque natural  está constituido por un conjunto de 
ecosistemas representativos de las zonas marismeñas.  Las principales 
unidades geomorfológicas representadas son las s iguientes:  
Cuadro 48.-   
Ecosistemas del  PN Bahía de Cádiz 
Marismas mareales  
La  c a r a c t e r í s t i c a  p r i n c i p a l  e s  l a  i n c i d enc i a  que  t i en e  s ob re  e l l a  e l  med io  ma r i no ,  med i an t e  una  
i n t r i n c ad a  r ed  d e  c año s  y  c an a l e s  po r  l o s  que  p ene t r a  e l  a gua  d e l  ma r .  En  l a  mayo r í a  d e  l o s  
c a so s  e s t a s  mar i smas  h an  s u f r i do  un  p roce so  d e  t r an s fo rmac ión  y a  s e a  to t a l  o  p a r c i a l ,  p a r a  s u  
u so  como  s a l i n a s  o  cu l t i vo s  ma r i nos ,  o t r a s  s e  en cuen t r an  en  e s t ados  improduc t i vos .   
Sal inas  
Ocupan  l a  s upe r f i c i e  d e  l a s  an t i g u a s  ma r i sma s  ma r e a l e s  y  a c t u a lmen t e  qued an  129  en  d i f e r en t e s  
e s t ados  ( t r ad i c i ona l e s ,  cu l t i vo s  ma r i nos ,  imp roduc t i v a s ,  e t c . )  
Caños o canales mareales  
Reco r r en  t od a  l a  zona  d e  ma r i smas  s i endo  e l  más  impo r t an t e  e l  d e  S anc t i - P e t r i ,  a  p a r t i r  d e l  
cu a l  s e  d e r i v an  o t ro s  muchos .  
Lagunas y zonas encharcables  
Rec ib en  e l  a gua  d e l  ma r  po r  i n f i l t r a c i ón  o  s e  i nundan  d eb ido  a  l a  p l uv io s i d ad .  Son  e s c a s a  en  e l  
p a rque  y  s e  d i s t i nguen  dos  t i po s :  t empo r a l e s ,  que  s e  man t i en en  i nundada s  g ene r a lmen t e  d e sd e  
e l  o t oño  h a s t a  l a  p r imave r a ,  y  p e rmanen t e s .  En t r e  e l l a s  d e s t a c an  l a  Vega  y  Camposo to .  
Playas  
Son  a cumu l a c i one s  d e  a r en a  l i t o r a l  como  r e s u l t ado  d e  l a  a c c i ón  comb in ad a  d e  co r r i en t e s ,  
ma r e a s  y  o l e a j e s .  Cabe  d es t a c a r  l a s  s i g u i en t e s :  p l a y a  d e  Levan t e  en  l a  f l e ch a  d e  l o s  To ruños ,  
p l a y a  d e  Camposo to  y  Pun t a  d e l  Boque rón  en  l a  f l e cha  d e  S anc t i - P e t r i .  
Mantos eólicos  y  antiguas f lechas 
Las  an t i g u a s  f l e ch a s  o  co rdone s  l i t o r a l e s  s e  en cuen t r an  s i t u ad a s  en t r e  l a s  ma r i sma s  de s e c ad a s  
d e l  r í o  Guada l e t e  y  l a  p l a y a  de  Va ld e l a g r an a .   
Dunas 
Se  encuen t r an  poco  d e s a r ro l l a d a s  en  e l  en to rno  d e  l a  B ah í a  d e  Cád i z  y  s e  c a r a c t e r i z an  po r  s e r  
d e  t amaño  r educ ido .  S e  p r e s en t an  y  c a r a c t e r i z an  d esd e  Cád i z  h a s t a  S anc t i - P e t r i .  
Barras y f lechas l i torales  
Cons t i t u y en  un id ad es  mor fo lóg i c a s  que  i n c l uy en  o t r a s  d e  meno r  r ango  como  l a s  p l a y a s  o  dunas .  
Son  b ancos  d e  a r en a  o r i g i nado s  en  l a s  d e s embocadu r a s  d e  l o s  r í o s  y  c año s  po r  l a  i n t e r a c c i ón  d e  
l o s  apo r t e s  s ed imen t a r i o s  f l uv i a l e s  o  ma r i no s  con  l a s  co r r i en t e s  o  e l  o l e a j e .  
Plataformas de abrasión 
En  e l  ámb i t o  d e l  p a rque  n a t u r a l  s on  e s c a s a s ,  poco  r e l e v an t e s  y  d e  pequeño  t amaño .  Es t án  
con s t i t u i d a s  po r  cong lomer ados  d e  conch í f e ro ,  a r en i s c a  y  p i ed ra  o s t i one r a  d i s pues t a s  
ob l i cu amen t e  r e sp ec to  a  l a s  o l a s .  Hay  e j emp lo s  en  Sanc t i - Pe t r i  y  S an  Fe rnando .  
Fuente :  Elaborac ión propia  a  part i r  de l  PORN de l  PN Bahía  de Cádiz  
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3.1.3. Objetivos del Parque Natural Bahía de Cádiz 
A continuación reproducimos algunos de los objetivos declarados 
para el  Parque Natural  Bahía de Cádiz (especialmente aquel los que afectan a 
los comportamientos y que están más vinculados a las ciencias sociales) en 
los planes elaborados por la administración, destacando (en negritas) 
aquellos que t ienen una mayor relevancia en el  contexto del estudio.  
 
Cuadro 49.-  
Objetivos del  PORN del  Parque Natural  Bahía de Cádiz 
Conse rva r  l o s  ecos i s t emas  na tu ra l e s  y  l os  háb i t a t s  con  e spec i a l  a t en c ión  a  l a s  f o rmac ione s  d e  
mayo r  i n t e r é s  e co lóg i co ,  a  l a s  que  a l b e r g an  e sp ec i e s  amenaz ada s  y/o  endém ic a s  y  a  l o s  Háb i t a t s  
d e  In t e r é s  Comun i t a r i o .  
Mantene r  y  me jo ra r  l a s  pob l ac iones  de  f auna  y  f l o ra  con  e spec i a l  a t en c ión  a  l a s  e sp ec i e s  
amenazad a s ,  e sp ec i e s  e co lóg i c amen t e  “ c l a v e s” ,  endemi smos  y  e s p ec i e s  d e  i n t e r é s  comun i t a r i o .  
S a l vaguardar  l a  iden t idad  pa i sa j í s t i ca  de l  Pa rque  Natura l  ev i t ando  o  m in im i z ando  lo s  u sos  y  
a c t i v i d ad es  que  imp l i quen  un  d e t e r i o ro  d e l  r e cu r so  n a t u r a l  y  f a vo r e c e r  l a  i n t eg r a c i ón  de l  e s p a c io  
n a t u r a l  con  l a s  zonas  p e r i f é r i c a s  u rb ana s  y  r u r a l e s  d e  fo rma  que  s e  amor t i g üen  y  d i sm inuyan  l o s  
impac to s  n eg a t i vo s  y  s e  f a vo r ez c a  l a  pue s t a  en  v a l o r  d e l  e sp a c io .  
Ga ran t i za r  e l  pape l  de l  Pa rque  Na tura l  en  e l  desa r ro l lo  de  l a s  ac t i v idades  de  uso  púb l i co  
de  fo rma  compa t ib l e  con  l a  conse r vac ión  de  l o s  r ecu r sos  na tu ra l es ,  pe rmi t i endo  e l  uso  y  
d i s f ru t e  de  l o s  c iudadanos  a s í  como  e l  a ce r camien to  a  sus  va l o r es  na tu ra l e s  y  cu l tu ra l e s .  
In t eg ra r  l o s  va l o r es  de l  pa t r imonio  na tu ra l  y  cu l tu ra l  de l  Pa rque  Na tura l  en  e l  desa r ro l l o  
de  p rog ramas  educa t i vos  que  p romuevan  una  conc ienc ia  soc ia l  f a vorab l e  a  l a  conse r vac ión  
de  l o s  mismos .  
Poner  en  va lo r  e l  pa t r imonio  cu l tu ra l  de l  Pa rque  na tu ra l  de sd e  una  óp t i c a  i n t e g r ad a ,  como  
r e cu r so  po t enc i a l  en  l a s  po l í t i c a s  d e  d e s a r ro l l o  s o s t en ib l e ,  p romov i endo  s u  u t i l i z a c i ón  r a c i ona l  
como  i n s t r umen to  d e  d e s a r ro l l o  cu l t u r a l  y  e conóm ico  s i empre  que  no  suponga  un  menos c abo  o  
d e t e r i o ro  d e  l o s  v a l o r e s  na t u r a l e s .  
Fuente :  PORN de l  Parque  Natura l  Bahía  de Cádiz  
Cuadro 50.-  
Objetivos del  PRUG del  Parque Natural  Bahía de Cádiz 
Recupe r a r  y  r e s t au r a r  l o s  h áb i t a t s  y  p a i s a j e s  d eg r ad ado s  y  en  p a r t i cu l a r  l a s  s a l i n a s  ab andonadas  y  
l a s  zonas  a f e c t ad a s  po r  u sos  ma rg in a l e s  
Des a r ro l l a r  l a s  med id a s  n e c e s a r i a s  pa r a  conso l i d a r  y  p r e s e rv a r  l a s  pob l a c ione s  d e  a ve s  d e l  P a rque  
Na tu r a l  y  en  pa r t i cu l a r  r e s t au r a r  y  man t ene r  l a s  zona s  d e  n i d i f i c a c i ón  y  a l imen t a c i ón  
P romove r  e l  emp l eo  d e l  p a t r imon io  cu l t u r a l  con  f i ne s  r e c r e a t i vo s ,  d i d á c t i co s ,  t u r í s t i co s ,  
púb l i co s ,  d e  i nve s t i g a c i ón  o  de  g e s t ión  
Conc ienc ia r  a  l o s  co l ec t i vos  de  pesca  r ec r ea t i va ,  mar i squeo ,  p roduc to res  y  empresa r ios  de  
l a  neces idad  de  aprovecha r  l o s  r ecur sos  de  fo rma  compa t ib l e  con  su  conse r vac ión  en  
bene f i c i o  de l  manten imien to  de  l o s  ap rovechamien tos  y  de  l a  conse r vac ión  de l  med io  
na tu ra l  
P romover  l a  r ea l i zac ión  de  e s tud ios  e  inves t igac iones  cuya  f ina l idad  sea  f ac i l i t a r  l a  
ges t ión  de l  e spac io ,  ahonda r  en  e l  conoc imien to  de  sus  va l o r es ,  p rob l emát i ca  y  pos ib l e s  
so luc iones  
Min imiza r  l o s  pos ib l e s  impac tos  que  pud ie ran  gene ra r  l a s  ac t i v idades  de  uso  púb l i co  
Desa r ro l l a r  p rog ramas  de  educac ión  amb ien ta l  empleando  e l  pa t r imonio  na tu ra l  y  cu l tu ra l  
como  r ecur so  educa t i vo  
Me jo ra r  l a  o rgan izac ión  y  d i fus ión  de  l a  in fo rmac ión  gene rada  en  lo s  e s tud ios  y  p royec tos  
de  inves t igac ión  y ,  en  pa r t i cu l a r ,  su  acces ib i l idad  pa ra  su  ap l i cac ión  en  l a  ges t ión  de l  
Pa rque  Natura l  
 
Fuente :  PRUG de l  PN Bahía  de Cádiz  
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3.1.4. Problemática asociada 
Para l legar a definir los comportamientos que se necesitan 
modificar y/o promover,  es necesario conocer previamente cuales son 
los problemas que t iene actualmente el  parque y decidir  cuales pueden 
ser abordados desde una óptica de marketing socioambiental  con 
mayores garantías.  
En este sentido, los problemas del Parque y sus comportamientos 
asociados, los podemos analizar desde dos perspectivas diferentes: En 
primer lugar contemplando la problemática general  de una zona l i toral  
como es la bahía de Cádiz y en segundo lugar especificando los 
problemas concretos y  singulares.  
 
3.1.4.1. Problemática general de los espacios litorales 
Uno de los objetivos básicos de cualquier proceso de 
ordenación y planificación de espacio l itoral  es "la conservación de 
ciertos espacios naturales" que sean dignos, por sus característ icas 
propias o extrínsecas,  de ser mantenidos,  preservados o incluso 
regenerados (Barragán, 1993).  A pesar de el lo, los intereses que 
generan estas zonas,  fundamentalmente turíst icos y urbaníst icos,  y 
habitualmente opuestos a los conservacionistas,  han prevalecido 
durante mucho tiempo generando gran cantidad de problemas para el 
medio físico. A continuación exponemos aquel los que por su 
importancia y relevancia en el tema estudiado han merecido nuestra 
atención: 
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Cuadro 51 .-  
Problemas genéricos de los espacios l i torales 
a .  Alteración del  medio natural  y paisaje  l i toral  
Hace  r e f e r enc i a  a  l a  mod i f i c a c i ón  d e  l a  d in ám i c a  l i t o r a l  d eb ido  a  l a  con s t r u cc ión  d e  ed i f i c i o s  y  
o t r a s  ob r a s  en  p r ime r a  l í n e a  d e  l a  co s t a  a s í  como  a  l a  d e s e c a c ión  y  r e l l eno  d e  ma r i smas .  L a s  
con s ecuenc i a s  d e  e s t a s  a c t u ac ione s  s e  d e j an  no t a r  c l a r amen t e  en  l a  d e s t r u c c ión  d e l  p a i s a j e  y  s e  
puede  ob s e rv a r  con  p ro fus i ón  d e  d e t a l l e s  en  e s t e  P a rque  Na tu r a l  (Puen t e  Ca r r anza ,  B ah í a  Su r ,  
Pun t a  S an  Fe l i p e ,  T abac a l e r a ,  po l í gono  i ndus t r i a l  T rocad e ro ,  e t c . )  
b.  Contaminación del  Medio Ambiente  
Los  e f e c t o s  p roduc ido s  po r  l a s  a c t i v i d ad es   d e  n aveg a c ión  ma r í t ima  d e  f o rma  r egu l a r  a s í  como  
l o s  g r ande s  d e s a s t r e s  que  en  o c a s i ones  p rovoca  e l  hund im i en to  d e  a l g ún  p e t ro l e ro  s on  
a r r a s t r ados  po r  l a s  co r r i en t e s  ha s t a  l a  l í n e a  d e  co s t a ,  p rovocando  s u  con t am ina c ión .  A  e s to  ha y  
que  un i r  l o s  v e r t i dos  que  s e  r e a l i z an  d e sde  l a s  c i ud ade s  h a c i a  l o s  r í o s  o  d i r e c t amen t e  a l  ma r .  
Todo  e l l o  a f ec t a  a l  e s t ado  d e  l a s  p l a y a s  d e  f o rma  e spec í f i c a  y  a l  c l ima  amb i en t a l  d e  f o rma  
g ene r a l .  
c.   Competencia por los recursos básicos:  Suelo y agua.  
Como  todo s  lo s  b i en e s  e s ca sos ,  e l  s u e l o ,  e s  c ampo  de  b a t a l l a  en t r e  l o s  d i s t i n to s  ag en t e s  
i n t e r e s ados  en  s u  ob t enc ión .  L a  po t enc i a  e conóm ic a  d e l  s e c t o r  i nmob i l i a r i o  poca s  v e c e s  s e  v e  
f r en ad a  po r  in t e r e s e s  más  con s e rv a c ion i s t a s ,  g ene r ando  g r andes  d i s t o r s ione s  en  l o s  e co s i s t emas  
s ob r e  l o s  que  s e  a s i en t an .  En  e s t e  p a rque  e s  f á c i l  v e r  s u s  r e s u l t ados  en  s e c t o r e s  como  Ch i c l an a  o  
E l  Pue r t o  d e  S an t a  Ma r í a .  
E l  a gua ,  t amb ién  cons t i t u y e  una  f u en t e  d e  p rob l emas  en  e s t o s  e s p a c io s .  A l  no  i g u a l a r s e  l a  o f e r t a  
con  l a  d emanda  d eb ido  a l  i n c r emen to  d e  e s t a  ú l t ima  ( concen t r a c ión  t u r í s t i c a ,  a c t i v i d ad es  
i ndus t r i a l e s  y  a g r a r i a s ,  e t c . )  s e  p roducen  t en s i ones  que  o r i g i n an  con f l i c to s  s o c i a l e s .  
d.  Apropiación por part iculares del  espacio público l i toral .  
La  d eb i l i d ad  l eg i s l a t i v a  en  e s t a  ma t e r i a  y  l a  d e j a c i ón  d e  lo s  o r g an i smos  compe t en t e s  en  e l l a  h an  
p rovocado  un  abu so  ex ce s i vo  s ob r e  l a s  ap rop i a c i one s  d e  t e r r eno s  púb l i co s  a s o c i ado s  a l  l i t o r a l .  
e.  Carácter e l i t ista de determinadas implantaciones 
Como  cons ecuenc i a  d e l  ap a r t ado  an t e r i o r ,  son  l o s  s e c t o r e s  s o c i a l e s  d e  r en t a s  más  a l t a s  l o s  que  s e  
h an  ap rop i ado  d e l  e s p a c io  l i t o r a l  p a r a  su  u so  y  d i s f r u t e  (Novo  S anc t i - P e t r i ,  V i s t ah e rmos a ,  
Pue r t o -She r r y )  
f .  Problemas derivados de la gestión de la función pública 
 I n c l u y e  a s p ec to s  l i g ado s  a  l a  i n ad ecua c ión  d e  l a  no rma t i v a ,  d e f i c i en c i a s  en  l a  g e s t i ón  y   
d e s coo rd in a c ión  en t r e  l a s  d i s t i n t a s  adm in i s t r a c i ones  púb l i c a s  (Agenc i a  d e  Med io  Amb i en t e ,  
D i r e c c i ón  Gene r a l  d e  Co s t a s ,  Ayun t am i en to s ,  Cons e j e r í a  d e  ob r a s  púb l i c a s  y  t r an spo r t e s ,  
Cons e j e r í a  d e  Ag r i cu l t u r a  y  P e s c a ,  Cap i t an í a  Ma r í t ima  y  l a  p rop i a  D i r e cc i ón  d e l  P a rque . )  
Fuente :  Adaptado de  Barragán (1993)  
 
3.1.4.2. Problemas singulares del Parque Natural Bahía de Cádiz 
La información de mayor trascendencia para la planificación y 
gestión de un parque natural ,  como ya expusimos en capítulos 
anteriores, está contenida en los Planes de Ordenación de los 
Recursos Naturales,  los Planes Rectores de Uso y Gestión y los Planes 
de Desarrol lo Sostenible.  En el  caso del parque natural  de la Bahía de 
Cádiz,  la aprobación de los primeros planes (PORN y  PRUG) datan 
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del año 1994 (Decreto  99/1994, de 3 de mayo) y actualmente se 
encuentran ya aprobados y en vigor los nuevos documentos relat ivos a 
la planificación y gestión (Decreto  79/2004, de 24 de f ebrero,  por e l  que se  
aprueban e l  Plan de Ordenación de los  Recursos Naturales  y  e l  Plan Rector de 
Uso y  Gest ión del  parque natural Bahía de Cádiz)  así como el  Plan de 
Desarrol lo Sostenible del Parque 87.  
En el  PORN aparecen ref lejados los principales problemas que 
t iene el  parque actualmente,  según el  anál isis y diagnóstico real izado 
por la Consejería de Medio Ambiente de la Junta de Andalucía.  Un 
resumen de los mismos se puede apreciar en el cuadro 52: 
Además de los problemas mencionados y como consecuencia de 
la real ización de un tal ler estratégico88 propuesto para la elaboración 
del Plan de Desarrollo Sostenible del  Parque (en el cual  participaron 
diferentes representaciones de las insti tuciones,  empresas y 
organizaciones contempladas como actores relevantes en la gestión de 
este espacio protegido) se pusieron de manif iesto otros problemas del 
parque vinculados a su uso y gestión. Este estudio nos provee de una 
visión complementaria sobre la problemática del parque, desde una 
óptica diferenciada y asociada a la gestión de los recursos naturales en 
el  interior del  parque. Los resultados más significativos se aprecian en 
el  cuadro 53: 
 
                                                 
87 Acuerdo de 10 de diciembre de 2002, del consejo de gobierno, por el que se aprueba la formulación de los 
planes de desarrollo sostenible de los parques naturales de Sierra María- Los Vélez, Bahía De Cádiz, Sierra 
De Grazalema, Sierra De Cardeña Y Montoro, Sierra De Hornachuelos, Sierra De Baza, Sierra De Castril, 
Sierra De Huétor, Despeñaperros, Sierra De Andújar, Montes De Málaga Y Sierras De Tejeda, Almijara Y 
Alhama. 
 
88 Realizado en El Puerto de Santa María el 25 de febrero de 2003 con la participación de 
numerosos sectores implicados y con el objetivo de elaborar un documento previo que sirviera de 
referencia para la elaboración del Plan de Desarrollo Sostenible del Parque Natural Bahía de 
Cádiz. 
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Cuadro 52.-   
Problemas, causas y efectos del  Parque Natural  Bahía de Cádiz 
 
Prob l emas  Causas  E fec tos  
Eros ión  de  
l a  l ínea  de  
cos t a  
Regu l a c i ón  d e l  r í o  Guada l e t e  
Re l l eno  p a r a  i n f r a e s t r u c t u r a s  
po r t u a r i a s  
Uso  Púb l i co  i nd i sc r iminado  
In f r a e s t r u c t u r a s  du r a s  p a r a  l a  
d e f ens a  d e  l a  co s t a  
Ace l e r a c i ón  de  l o s  p ro ce sos  e ro s i vo s  d e  
p l a y a s  y  f l e ch a s  l i t o r a l e s  
Amp l i f i c a c i ón  e f e c t o s  n a t u r a l e s  po r  
t empo r a l e s  
Deg r ad a c ión  de  b a r r e r a s  n a t u r a l e s  
Al t e rac ión  
de l  
r ég imen  
h íd r i co  
Ve r t idos  de  r es iduos  só l idos  
Cons t ru cc ión  d e  i n f r a e s t r u c tu r a s  d e  
comun i c a c i ón  
Fa l t a  d e  mane jo  en  l a  l ám in a  d e  a gua  
d e  l a  s a l i n a s  
F a l t a  d e  mane jo  d e l  c a l ado  de  l a  r ed  
h íd r i c a  
Ace l e r a c i ón  de  l o s  p ro ce sos  na t u r a l e s  d e  
s ed imen t a c i ón  y  co lma t a c i ón  d e l  s a co  
i n t e rno  d e  l a  b ah í a  
Ceg am ien to  de  c año s  y  r e s t r i c c i ón  d e  l a  
c ap a c i d ad  d e  naveg ab i l i d ad  
Deg r ad a c ión  d e  l a  ma r i sma  s a l i n e r a  po r  
p é rd id a  d e  l ám in a  d e  agua  
Contamina
c ión  de l  
r ecur so  
h íd r i co  
Ver t i dos  d e  a gua s  r e s idua l e s  con  
t r a t am i en to s  de f i c i en t e s  
L i x i v i ado s  p ro ced en t e s  d e  
ch a t a r r e r í a s  y  p a rque s  d e  veh í cu lo s  
en  l o s  má rg enes  d e  zonas  húmedas  
Ve r t i dos  p ro ced en t e s  d e  
i n s t a l a c i one s  de  a cu i cu l t u r a  
P r á c t i c a s  ag r í co l a s  d e  l a  cu enca  d e l  
Guada l e t e  
Con t am ina c ión  d e  l a s  a gua s  po r  
concen t r a c i ón  d e  ma t e r i a  o r g án i c a ,  
nu t r i en t e s ,  me t a l e s  p e s ados  y  p e s t i c i d a s  
Acumu l a c i ón  d e  ma t e r i a s  con t am inan t e s  en  
l o s  s ed imen to s  con  pos ib i l i d ad es  d e  
i n co rpo r a c ión  en  l a  c ad ena  t ró f i c a  
Deg r ad a c ión  de  l o s  n i v e l e s  d e  c a l i d ad  d e  l a s  
a gua s  n e ce s a r io s  p a r a  l a  v i d a  d e  l a  f l o r a  y  
f a una  ma r i n a  
Degradac i
ón  de l  
pa t r imonio  
cu l tu ra l  
Abandono  de  l a s  a c t i v i d ad es  
s a l i n e r a s  t r ad i c i ona l e s  
Des in t e r és  po r  l a s  cons t rucc iones ,  
l uga res  y  yac imien tos  
a rqueo lóg icos  e  h i s t ó r i cos  
Asen tamien to  de  usos  marg ina l e s  
sobre  e l  pa t r imonio  cu l tu ra l  
P é rd id a  d e l  p a t r imon io  a rqu i t e c t ón i co  y  
e t no lóg i co  a so c i ado  a  l a s  a c t i v id ad es  
t r ad i c i ona l e s  e  h i s tó r i c a s  d e  l a  B ah í a  
Aspec to  r u ino so  d e  con s t r u cc ione s  
h i s tó r i c a s  
Degradac i
ón  de l  
pa i sa j e  
Desa r ro l l o  d e  i n f r a e s t r u c t u r a s  d e  
i n t e r é s  so c i a l  
Ver t idos  de  r e s iduos  só l idos  y  
acop io  de  e scombros  
Usos  marg ina l e s  
In f r a e s t r u c t u r a s  a ux i l i a r e s  d e  l o s  
ap rovecham ien to s  
Abandono  de  l a s  sa l inas  
Abandono  de  l o s  e l ementos  de l  
pa t r imonio  h i s t ó r i co -cu l tu ra l  
Deg r ad a c ión  de  l a  mo r fo log í a  y  e s t r u c t u r a s  
t í p i c a s  d e  l a s  s a l i n a s  y  r ep r e s en t a t i v i d ad  en  
e l  p a i s a j e  t í p i co  d e l  p a rque  
An t rop i z a c i ón  d e  l a s  zonas  p e r i f é r i c a s  d e l  
p a rque  y  p é rd id a  d e  s u  na t u r a l i d ad  
In t roducc ión  d e  e l emen tos  a r t i f i c i a l e s  que  
rompen  l a  ho r i zon t a l i d ad  t í p i c a  d e l  p a i s a j e  
d e l  p a rque  
Aspec to  ma rg in a l  d e  l a s  zonas  a f e c t ad a s  po r  
u sos  ma rg in a l e s  
Degradac i
ón  de  
háb i t a t s  y  
b iod ive r s id
ad  
Abandono  de  l a  ac t i v idad  sa l ine ra  
Abandono  d e  l o s  cu l t i vo s  ma r i nos  
t r ad i c i ona l e s  
T r an s fo rmac ión  d r á s t i c a  d e  l a s  
s a l i n a s  p a r a  cu l t i vo s  ma r i nos  
Pe s c a  y  ma r i s queo  i n con t ro l ados  
Uso  púb l i co  i ncont ro l ado  
Caza  f u r t i v a  
Con t am ina c ión  d e l  a gua  y  c amb io  
d e l  r é g imen  h íd r i co  
In t roducc ión  de  e spec ie s  de  f l o ra  
a l óc tona  
Desa r ro l l o  d e  i n f r a e s t r u c t u r a s  d e  
comun i c a c i ón  
T r an s fo rmac ión  d e l  h áb i t a t  p a r a  
con so l id a c i ón  d e  equ ip am i en to s  d e  
i n t e r é s  so c i a l  
Deg r ad a c ión  y  p e r t u rb a c ión  d e  l a s  zonas  
p r i o r i t a r i a s  d e  c r í a  y  a l imen t a c i ón  d e  a ve s  
amenazad a s  y  d e  i n t e r é s  i n t e rn a c iona l  
L im i t a c i ón  d e  l a  c ap a c i d ad  de  l a s  a v e s  pa r a  
ob t ene r  r e cu r so s  t ró f i co s  
D i sm inuc ión  de  l a s  comun idad e s  f l o r í s t i c a s  
y  f a un í s t i c a s  t í p i c a s  d e  l a  ma r i sma  s a l i n e r a  
Aumen to  d e  l o s  p r edado r e s  a s o c i ado s  a  l a  
p r e s enc i a  humana  que  amenaz an  l a  c r í a  d e  
a ve s  
Deg r ad a c ión  de  l a  f l o r a  ma r i n a  po r  e l  u so  
d e  a r t e s  d e  p e s c a  a g r e s i v a s  
Deg r ad a c ión  de  l a  f l o r a  amenaz ad a  d eb ido  
a l  t r án s i t o  i n con t ro l ado  d e  p e r sona s  y  
v eh í cu lo s  
E l im in a c ión  d e  humeda l e s  t empo r a l e s  
Fuente :  PORN y  PRUG de l  PN Bahía  de Cádiz  
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Cuadro 53.-  
Problemas detectados en el  Tal ler  Estratégico real izado para la e laboración 
del  Plan de Desarrol lo Sostenible del  Parque Natural  Bahía de Cádiz 
Problemas genéricos  Problemas concretos del  Parque Natural  
In su f i c i en t e  v a l o r a c i ón  d e l  med io  n a t u r a l  De f i c i en t e  g e s t i ón  amb i en t a l  
Deg r ad a c ión  de l  med io  n a t u r a l  
De f i c i en c i a s  en  e l  c i c l o  i n t e g r a l  d e l  a gua  
In ad ecuad a  in t e g r a c i ón  en t r e  cons e rva c ión  y  
a c t i v i d ad es  an t róp i c a s  
Es c a s a  educa c ión  amb i en t a l  
I n su f i c i en t e  v a l o r a c i ón  d e l  p a t r imon io  
cu l t u r a l  
I n su f i c i en t e  conoc im i en to  d e l  p a t r imon io  cu l t u r a l  
De t e r i o ro  d e l  p a t r imon io  cu l t u r a l  
E s c a so  ap rovecham ien to  d e l  p a t r imon io  cu l t u r a l  
E s c a s a  compe t i t i v i d ad  d e l  s i s t ema  
p roduc t i vo  l o ca l  
B a j a  t r an s fo rmac ión  y  d i v e r s i f i c a c i ón  p roduc t i va  
l o c a l  
De f i c i en t e  comerc i a l i z a c i ón  d e  l o s  p roduc to s  
l o c a l e s  
Es c a s a  coope ra c i ón  empre s a r i a l  
De f i c i en c i a s  en  l a  g e s t i ón  empre s a r i a l  
I n su f i c i en t e  o f e r t a  t e r r i t o r i a l  d e  s e r v i c i o s  a  l a  
p roducc ión  
De f i c i en t e  f o rmac ión  d e  r e cu r so s  humanos  
y  e s c a s a  I+D lo c a l  
P rob l emas  en  e l  me r c ado  d e  t r ab a jo  l o c a l  
Dé f i c i t  d e  l a  o f e r t a  f o rma t i v a  en  a c t i v i d ad es  
e conóm ic a s  so s t en ib l e s  
I n su f i c i en t e  I+D r e l a c i onad a  con  
ap rovecham ien to s  lo c a l e s  s o s t en ib l e s  
De f i c i en c i a s  en  l a s  i n f r a e s t r u c t u r a s  y  
equ ip am i en to s  b á s i co s  
P rob l emas  con  i n f r a e s t ru c t u r a s  v i a r i a s  e  
i n ad ecuada  g e s t i ón  d e l  t r an spo r t e  
Dé f i c i t  d e  equ ip am i en to s  y  s e r v i c i o s  d e  u so  
púb l i co  
De f i c i en c i a s  en  i n f r a e s t r u c t u r a s  amb i en t a l e s  
De f i c i en t e  g e s t i ón  y  coo rd in a c ión  
i n s t i t u c i ona l  d e l  d e s a r ro l l o  
Es c a s a  coo rd ina c ión  en t r e  i n s t i t u c i one s  púb l i c a s  
Es c a s a  coope ra c i ón  púb l i co -p r i v ad a  
De f i c i en c i a s  en  e l  p l an t e am ien to  u rb an í s t i co  
De f i c i en t e  g e s t i ón  púb l i c a  
Reduc id a  d in am iz a c ión  s o c i a l  E s c a so  g r ado  de  a so c i a c i on i smo  l o c a l  
B a j a  p a r t i c i p a c i ón  s o c i a l  d e  l a  pob l a c i ón  
Es c a s a  cu l t u r a  emprendedo r a  l o c a l  
 
Como complemento a esta información, en el  borrador del  Plan 
de Desarrol lo Sostenible del Parque Natural  Bahía de Cádiz,  f iguran 
además los problemas,  confl ictos y oportunidades  derivados de la 
percepción social  del  parque y detectados en las entrevistas personales 
real izadas durante la elaboración del mismo a diferentes actores 
locales de interés.  A continuación enumeramos los más destacados (el  
número entre paréntesis s ignif ica el  porcentaje de veces que el 
problema fue mencionado):  
  Las relaciones entre insti tuciones o entre usuarios e 
insti tuciones (64%) 
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  Las dificultades para la instalación de infraestructuras 
(48%) 
  La puesta en valor del  Parque Natural  (44%) 
  El predominio de una gestión prohibit iva y la ausencia de 
fomento (40%) 
  La falta de regulación de determinados aspectos (28%) 
  Los l ímites del  Parque Natural (28%) 
  La falta de recursos económicos (26%) 
  La ausencia de información (24%) 
  La propiedad del terreno (20%) 
  El área de influencia del  Parque Natural (16%) 
  Los sistemas de control y cumplimiento (16%) 
  El grado de dil igencia en la gestión ambiental  (12%) 
A pesar de que en los documentos mencionados se describen los 
problemas más importantes del  parque, algunos autores,  en estudios 
real izados desde dist intas perspectivas del  PN Bahía de Cádiz, han 
expuesto su propia visión sobre la problemática de este espacio 
protegido. A continuación reproducimos algunas de las aportaciones 
más interesantes para este estudio.  
Merino  (1993) considera inexplicable la configuración actual de 
la Bahía de Cádiz sin tener en cuenta la intervención humana que en 
el la se ha producido a través de los t iempos. Siguiendo a este autor,  la 
uti l ización de los recursos de la Bahía ha sido permanente desde hace 
más de 3.000 años, no obstante,  los cambios en la fisonomía actual se 
producen en el  s iglo XIX, cuando se convierten miles de hectáreas de 
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marismas en sal inas,  aunque se conservaron las característ icas 
naturales de las zonas húmedas.  Los mayores impactos sobre la bahía 
se producen en las últ imas décadas,  ocasionados por la disparidad de 
usos y la intensidad con las que confluyen en los espacios l itorales.  
Cronológicamente se dist inguen los siguientes problemas:  
Cuadro 54.-  
Problemas del  PN Bahía de Cádiz (I)  
Años 50 Desecac ión de  las  mar ismas  de l  r ío San Pedro (5 .500 has .  
t ransformadas en t ierras  de regad ío que poster iormente  se  mostraron 
improduct ivas)  
Superf ic ies  a fectadas  por  serv idumbre  mi l i tar  
Desecac ión de mar ismas 
P lan parc ia l  de  Va lde lagrana  
Años 60 Construcc ión de l  Puente  José  León de Carranza  
A.C.T.U.R Río San Pedro (pol ígono de  ráp ida  urbanizac ión sobre 
te rrenos inundables  que no l legó a  e jecutarse)  
Ampl iac ión de la  factor ía  de AESA 
Planta  Off - sho r e  de  Dragados  
Construcc ión de  grandes  superf ic ies  de  sue lo  industr ia l  sobre  terrenos  
ganados a  las  mar ismas y  e l  borde  costero 
Años 70 
y  80 
Desarro l lo  de  urbanizac iones  res idenc ia les  ocupando dunas ,  p inares  y  
zonas agr ícolas  de ca l idad  
Factor ía  de la  Genera l  Motors  
Viv iendas de l  Río San Pedro 
Facu ltad de Cienc ias  
Re l lenos de sa l inas  como La Leocadia ,  ut i l i zado como vertedero 
Sa l ina Tres  Caminos,  ut i l izada  como pol ígono industr ia l  
Las  zonas  industr ia les  ganan 8,5 k i lómetros de  costa  
Aguas de  la  Bahía  contaminadas  
Años 90 Construcc ión de l  macrocentro Bahía  Sur  
Re l lenos de sa l inas  para  rec intos  fer ia les  
Transformación de las  sa l inas  en explotac iones  acu ícolas  
Fa l ta  de regu lac ión de  la  act iv idad pesquera  
Caza fur t iva  
Construcc ión de accesos y  aparcamientos en las  p layas  
Fa l ta  de depurac ión de las  aguas feca les  de Cádiz  y  San Fernando 
Fuente :  Adaptado de  Mer ino (1993)  
Por otra parte,  Arias y Drake (1999), en el  contexto de su 
estudio sobre la fauna acuática de las sal inas del  Parque, dist inguen 
los problemas naturales de los humanos, señalando entre estos últimos 
los que están presentes en el  Parque Natural :  
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Cuadro 55.-  
Problemas del  PN Bahía de Cádiz (II)  
Elevada  dens idad de poblac ión 
Numerosos  pol ígonos industr ia les  
Vía  férrea  que  d iv ide  e l  parque  
Var ias  carreteras  
Numerosos  tend idos e léct r icos  
Insensibi l idad y desconocimiento del  Parque 
Vert idos y  esqu i lmac ión de la  fauna 
Pesca  de inmaduros  y  furt iva  
Maniobras  mi l i ta res  con he l icópteros  
Chatarrer ías  que generan contaminac ión por  l ix iv iac ión 
Escasa depurac ión de  aguas res idua les  
Acuicu l tura  intens iva  
Aterramiento de los  caños por  sed imentac ión 
Problemática  especial  de la acuicultura 
Extensiva  Intens iva  Comunes  
Gran  
Compe t enc i a  
Con t am ina c ión  
Robos  Es c a s a  
c ap t a c i ón  
n a t u r a l  d e  
a l e v in e s  
P r ed a c ión  
Ley  d e  Cos t a s  
T r aba s  adm in i s t .  
B a j a  p roducc ión  
y  e s c a s a  
r en t ab i l i d ad  
Gran  
compe t enc i a  
d e  l o s  p a í s e s  
d e  nue s t ro  
en to rno  
Poco  
co rpo r a t i v i smo   
Fuente :  Adaptado de  Ar ias  y  Drake  (1999)  
Siguiendo a estos autores,  la única actividad que permite la 
conservación de los ecosistemas de marismas y sal inas de la Bahía de 
Cádiz es la acuicultura,  pero siempre que el  grado de intensif icación 
de los cultivos sea moderado. Las amenazas de estos espacios vienen 
de dos fuentes:  la contaminación de origen urbano e industr ial  y la 
autocontaminación provocada por la intensif icación de la acuicultura.  
A los ya mencionados,  Macías  (2000) añade algunas cuestiones 
no contempladas en los párrafos anteriores en su estudio desde la 
perspectiva geográfica,  entre el las destacamos: 
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Cuadro 56.-  
Problemas del  PN Bahía de Cádiz (III)  
Se ha o lvidado la  capac idad de generar  r iqueza  que t iene e l  Parque Natura l  
No se  rea l iza  una gest ión espec í f ica  para  cada ecos is tema 
Insuf ic iente  cons iderac ión de la  vert iente  económica  en la  gest ión 
Poco cuidado en la  regulac ión de las  explotac iones  de recursos  vivos ,  
espec ia lmente  en la  acu icu l tura  intens iva  
Impactos  que proceden de l  medio ambiente  exter ior  a l  Parque  
Fa l ta  de una estructura  lega l  espec í f ica  para  la  regulac ión de los  humeda les .  No 
pertenenc ia  a l  convenio Ramsar 89.  
Los  medios acuát ico y  terrest re  son gest ionados por administrac iones  d i ferentes .  
L ímites  de l  Parque poco adecuados.  No hay  zona de  amort iguac ión.  No se  han 
inc lu ido determinados espac ios  
Escasez  de cr i te r ios  de gest ión d i ferentes  a  los  estr ic tamente  ambienta les  
Predominio de las  medidas  coerc i t ivas  
No se  apuesta  por  los  mecanismos de mercado 
No se  t iene en cuenta  la  impl icac ión de l  r ío  Guada le te .  
No se  sanc ionan determinadas actuac iones re la t ivas  a  re l lenos  de la  mar isma 
Fuente :  Adaptado de  Mac ias  (2000)  
Algunas de estas cuestiones ya tratan de subsanarse en los 
nuevos planes.  Esta autora,  además de proponer los mecanismos de 
corrección adecuados,  señala la importancia de conocer mejor estos 
ecosistemas al mismo tiempo que indica la necesidad de que se 
desarrol len estrategias que permitan saber “como” hay que hacer las 
cosas,  ya que se sabe “ lo  que hay que hacer” .   
Ecologistas en Acción ,  una organización no lucrativa de ámbito 
nacional con delegaciones en la provincia de Cádiz,  anal iza la 
problemática del  parque en el  borrador del  documento “La Bahía de 
Cádiz y  e l  Parque Natural :  Anál is i s  y  propuestas desde una v i s ión eco logi s ta”. 
Junto a los problemas ya mencionados esta organización destaca los 
s iguientes: 
                                                 
89 Actualmente ya está propuesta su inclusión en dicho convenio de gran importancia internacional 
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Cuadro 57.-  
Problemas del  PN Bahía de Cádiz (IV) 
Consumos hídricos  
Prob l emas  en  l a  g e s t i ón  d e l  a gua  
Aus enc i a  d e  una  po l í t i c a  p ruden t e ,  r i g u ro s a  y  no  d esp i l f a r r ado r a  
Aumen to  d e  l a  d emanda  
Consumos energéticos 
Der roche  y  u so  d e  combus t ib l e s  f ó s i l e s  
Es c a so  d es a r ro l l o  en  e l  u so  de  en e r g í a s  r enovab l e s  
I n c r emen to  d e  l a  d emanda  e l é c t r i c a  
Vert idos 
Foco s  d e  em i s i one s  g a s eos a s  y  con t am inan t e s  p r i n c i p a lmen t e  d e  
i ndus t r i a s  y  a u tomóv i l e s  
Residuos 
In ex i s t en c i a  d e  e sp a c io s  con t ro l ados  p a r a  v e r t e r  e s combro s  
 
Infraestructuras  y 
t ransportes 
Reducc ión  d e l  p rob l ema  d e l  t r an spo r t e  a  un  p rob l ema  d e  t r á f i co  
 
El medio natural  
Pé rd id a  d e  v ege t a c i ón  
A l t e r a c i ón  p a i s a j í s t i c a  
Eu t ro f i z a c i ón  d e  l a s  agua s  
El patr imonio cultural  Abandono  abso lu t o  d e l  p a t r imon io  
La gestión Dir e cc ión  poco  ope r a t i v a  
Fuente :  Adaptado de  Ecologis tas  en Acc ión (2002)  
 
Por otra parte,  en un trabajo real izado por este autor en el año 
noventa y seis,  se puso de manifiesto el desconocimiento del Parque 
Natural  Bahía de Cádiz para sus pobladores así  como su pobre 
posicionamiento respecto al  resto de parques naturales de la provincia 
(Mier-Terán, 1996).  
 
3.1.5. Síntesis de los problemas analizados y comportamientos asociados 
Util izando el criterio planteado anteriormente para caracterizar 
los valores del  parque estudiado, podemos finalmente clasif icar los 
problemas del  parque natural  Bahía de Cádiz como se aprecia en el  
s iguiente cuadro: 
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Cuadro 58.-   
Síntesis  de los problemas del  PN Bahía de Cádiz 
Ámbito Problemas 
Económico Esca s a  compe t i t i v i d ad  d e l  s i s t ema  p roduc t i vo  l o c a l  
De f i c i en t e  f o rmac ión  d e  r e cu r so s  humanos  y  e s c a s a  I+D lo c a l  
De f i c i en c i a s  en  l a s  i n f r a e s t ru c t u r a s  y  equ ip am i en to s  amb i en t a l e s  b á s i co s  
E l evado s  con sumos  ene r g é t i co s  
Des conoc im i en to  d e  l o s  me rc ados  
Natural  In su f i c i en t e  v a l o r a c i ón  d e l  med io  n a t u r a l  
E ro s i ón  d e  l a  co s t a  
A l t e r a c i ón  r é g imen  h íd r i co  
Con t am ina c ión  h íd r i c a  
Deg r ad a c ión  de l  p a i s a j e  
Deg r ad a c ión  de  h ab i t a t s  y  b iod i v e r s i d ad  
In f r a e s t r u c t u r a s  impac t an t e s  
P e s c a  y  ma r i s queo  f u r t i vo s  (má s  d e  1000  emba r c a c iones  i l e g a l e s  y  má s  d e  200  
ma r i s c ado r e s )  
Des conoc im i en to  d e l  med io  n a t u r a l  
Des conoc im i en to  d e  l a  f i g u r a  j u r í d i c a  que  ampa r a  e l  Pa rque  a s í  como  d e  s u s  
v a l o r e s  n a t u r a l e s ,  cu l t u r a l e s ,  s o c i a l e s  y  e conóm ico s  
Cultural  In su f i c i en t e  v a l o r a c i ón  d e l  p a t r imon io  cu l t u r a l  
Deg r ad a c ión  de l  p a t r imon io  cu l t u r a  
Des conoc im i en to  d e l  p a t r imon io  cu l t u r a l  
Social  Reduc id a  d in am iz a c ión  s o c i a l  
E l ev ad a  d ens i d ad  d e  pob l a c i ón  
In s ens ib i l i d ad  y  d e s conoc im ien to  d e l  p a rque  y  s u s  v a l o r e s  
Uso  púb l i co  i nd i s c r im in ado  
Ma r i s queo  d e  t empo r ad a  
Inst itucional  Def i c i en t e  g e s t i ón  y  coo rd in ac ión  d e l  d e s a r ro l l o  
I n t e r e s e s  d e  a l g unas  adm in i s t r a c i one s  po r  g ene r a r  imag en  n eg a t i v a  d e l  p a rque  
F a l t a  d e  t e r r eno  púb l i co  en  e l  p a rque  
P r edom in io  d e  med ida s  co e r c i t i v a s  
Fuente :  Elaborac ión propia   
Resulta evidente que el  catálogo de problemas citado resulta 
inabordable desde la perspectiva de una única discipl ina y mucho más 
lo sería tratar de buscar soluciones desde el  planteamiento de una 
única campaña. Es por el lo que trataremos de centrar nuestra atención 
en aquellos problemas que por sus característ icas, podemos 
catalogarlos dentro del  carácter conductual  que debe presidir  los 
programas de marketing socioambiental .  Así ,  seleccionaremos aquellos 
en los que la implicación de un comportamiento concreto esté 
provocando una situación no deseada para este espacio.  Los 
problemas seleccionados son los siguientes:  
  Pesca y marisqueo furtivo 
  Valoración del medio natural 
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  Degradación del paisaje 
  Degradación de los hábitats 
  Desconocimiento del medio natural 
  Insensibilidad y desconocimiento del parque 
  Uso público indiscriminado 
  Marisqueo de temporada 
  Diferentes intereses de las administraciones 
Las posibles campañas de marketing socioambiental  que se 
podrían plantear deberían dir igirse a modificar los s iguientes 
comportamientos:  
Modif icar el  comportamiento de mariscadores y pescadores 
profesionales que real izan su actividad i legalmente para que no lo 
hicieran o para que lo real icen de forma legal  
Modif icar los comportamientos de los responsables de las 
administraciones públicas para que:  no rel lenaran más sal inas;  no 
uti l izaran las sal inas como vertederos; no construyeran en los terrenos 
del  espacio protegido; no vertieran aguas residuales a los caños; 
recuperara el  patr imonio cultural  del  parque e invirt iera más en 
infraestructuras para su disfrute 
Modif icar los comportamientos de los responsables de las 
industr ias sal ineras y de acuicultura para que:  no contaminaran los 
caños;  real izaran su actividad de manera sostenible y potenciaran su 
actividad comercial asociándola a los valores positivos de este espacio 
protegido. 
Modif icar los comportamientos de los responsables de las 
industr ias ubicadas en el  entorno del parque para que: no 
contaminaran el  parque con los residuos que generan 
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Modificar el  comportamiento de la población en general  para 
que: visi te más el parque; no real ice actividades de marisqueo en la 
época estival ;  no arroje basuras al  parque y sol icite a la administración 
que se mejore su conservación. 
 
3.1.6.  Enfoque del programa de Marketing Socioambiental 
Una vez seleccionados,  uti l izaremos los criter ios propuestos en 
el  modelo para elegir  el  enfoque adecuado del programa. Para la 
selección, uti l izaremos una tabla como la que se muestra a 
continuación y que ha sido valorada por el equipo de técnicos del 
Parque Natural  Bahía de Cádiz,  considerando las puntuaciones que 
debían ser asignadas a cada casi l la (1 a 10 puntos).  
Tabla 8 .-   
Valoración de los problemas del  Parque Natural Bahía de Cádiz 
 Po t en c i a l  
d e  c amb i o  
Gravedad  So l u c i on e  
y a  
p robada s  
c on  é x i t o  
Capa c i dad  
o rgan i za c i ó n  
Fuen t e  
d e  
f ondo s  
TOTAL  
Pesca  y  
mar i squeo  
fur t i vo  
1 8  0  1  1  11 
Valorac ión  de l  
med io  na tura l  
4 6  7  3  5  25 
Degradac ión  
pa i sa j e  
5 3  8  2  2  20 
Degradac ión  
háb i ta t s  
2 8  9  6  4  29 
Desconoc imien to  
de l  med io  
na tura l  
8 6  8  5  5  32 
Insens ib i l idad  y  
de s conoc imien to  
de l  parque  
7 8  6  4  4  29 
Uso  púb l i co  
ind i scr iminado  
8 6  8  8  7  37 
Mari squeo  de  
t emporada  
2 6  0  2  2  12 
Di f e r en t e s  
i n t e r e s e s  d e  l a s  
a dmin i s t r a c i one s  
3 7  4  4  3  21 
Fuente :  Elaborac ión propia  a  part i r  de  la  informac ión suministrada  por  e l  
equipo técnico de l  Parque Natura l  Bahía  de  Cádiz 
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De la tabla se desprende que el uso público indiscriminado y 
la insensibilidad y desconocimiento del parque y sus valores  
puede ser el  objeto de mayor interés para nuestro trabajo si  bien, 
consideramos que la primera cuestión (uso indiscriminado) obedece en 
gran medida a la segunda (desconocimiento) y por tanto se puede 
considerar que es consecuencia de el la.   
 La elección de un enfoque, debe servir para abordar la cuestión 
estudiada con una perspectiva adecuada a las característ icas del 
marketing socioambiental .  
El enfoque de la campaña, en consecuencia,  debería estar 
orientado hacia la modif icación de los comportamientos relacionados 
con la uti l ización indiscriminada de los recursos y las actividades de 
ocio (turíst ico-recreativas) de los habitantes del  entorno del Parque 
Natural .  Entre los diferentes enfoques posibles la Puesta en valor 
del Parque Natural parece bastante congruente con las tendencias 
actuales en materia de espacios naturales protegidos y razonablemente 




A los efectos de este estudio consideraremos que “poner en 
valor” signif ica conseguir que la población identif ique este parque 
natural  como un espacio con grandes valores naturales,  sociales,  
culturales y económicos mediante la activación de todos sus recursos 
y la transmisión del conocimiento sobre el mismo. La expresión 
“poner en valor” es coherente con el  lenguaje uti l izado en el  ámbito 
ambiental y al  mismo tiempo se identif ica correctamente con la 
terminología del  marketing.  
 
ENFOQUE: Puesta en valor del PN Bahía de Cádiz 
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3.2. Identificación de los comportamientos que se pretenden 
influenciar y los comportamientos competitivos. 
Una vez identif icado el  enfoque correcto,  es necesario conocer 
cuales son los comportamientos actuales (posit ivos y negativos) 
respecto a la si tuación que genera el  hecho de que el  PN Bahía de 
Cádiz sea desconocido y poco valorado por una parte signif icativa de 
la población. Para el lo y apoyándonos en el  modelo propuesto, 
real izaremos un anális is cuali tat ivo de la información secundaria así  
como un estudio cuantitativo que nos permita identif icar de manera 
más clara la s i tuación de los factores que generan los 
comportamientos estudiados.  Asimismo, se tratará de contrastar estos 
datos mediante la técnica de la observación. 
 
3.2.1. Análisis de la información secundaria 
En algunos de los diferentes estudios comentados con 
anterioridad y en la l i teratura relativa a este espacio protegido, se 
ponen de manif iesto algunas de las razones que se consideran 
determinantes para la actual  s ituación de desconocimiento del Parque 
Natural  Bahía de Cádiz si  bien, no se han estudiado en profundidad y 
de forma concreta las causas que han generado dicha situación. 
Las razones aducidas para explicar el  desconocimiento del parque 
son las siguientes:  
  Inexistencia de un centro de visitantes  (Actualmente 
está en construcción en San Fernando en una parcela de 
unos 10.000 metros cuadrados y se ubicará en la salina 
Santa Leocadia en la zona de Sancti  Petr i) .   
  Solo en los últimos años se han creado senderos y 
observatorios para los visitantes  
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  La mayoría de las administraciones  siguen mostrándose 
escépticas e indecisas ,  no actuando con la voluntad 
necesaria para hacer respetar y conocer los valores del 
parque (Ecologistas en Acción, 2002).  
  Aunque su declaración como parque natural  data de 1984, 
el primer PORN no se aprueba hasta 1994 ,  s iendo 
además un documento vago e impreciso.  
  Existe una gran competencia entre los diferentes 
ayuntamientos implicados  lo que ha generado en últ ima 
instancia una degradación del paisaje muy signif icativa 
  Los diferentes planes de ordenación territorial de los 
municipios del parque ,  que no han sido real izados con 
un enfoque global s ino localista.  
Alguna pequeña luz a esta cuestión se puede ver en el  estudio 
real izado por este autor (Mier-Terán, 1996),  donde se destacan, entre 
otras,  las siguientes conclusiones:  
  El nivel de conocimiento espontáneo  del  Parque Natural 
Bahía de Cádiz (11,8%) resultó muy poco significativo ,  
especialmente cuando se considera que la población objeto 
de estudio vive en el  entorno de este espacio natural y lo 
cruza habitualmente en sus desplazamientos. Otros 
parques naturales s ituados a mayor distancia de la 
población estudiada,   obtienen valores más altos (PN 
Sierra de Grazalema 53,6% y PN de Los Alcornocales 
30%). 
  Las poblaciones de El Puerto de Santa María,  San 
Fernando y Puerto Real son, en conjunto, mejores 
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conocedoras del  parque que las poblaciones de Cádiz y 
Chiclana 
  La imagen que tiene la población del parque no coincide 
con la real idad del mismo 
  Los parques naturales  no son considerados espacios 
para el desarrollo económico de la zona sino áreas donde 
lo que prima es la conservación, la protección y la 
investigación. 
  El conocimiento sugerido del PN Bahía de Cádiz fue 
del 45,5% .  
  Solo un 5,5% de la muestra estudiada conocía la ubicación 
de las oficinas del  parque. 
  Existe gran confusión sobre las poblaciones que tienen 
una parte de su territorio en el parque natural .  
  Los lugares más conocidos resultaron ser las marismas de 
Sancti  Petr i  (74,5%), la playa de Camposoto (69,1%) y el 
Caño de San Pedro (65,5%). 
En general  se aprecia un gran desconocimiento sobre lo que 
debe ser un parque natural, la propia existencia de la figura 
jurídica que ampara a este parque y especialmente sobre las 
características y valores del espacio estudiado .  No obstante hay 
que señalar que, tratándose de un estudio exploratorio con una 
muestra l imitada a 110 entrevistas válidas, el  porcentaje de error 
muestral se s ituó cercano al  10%. 
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3.2.2. Análisis cuantitativo 
Con objeto de contrastar los datos reseñados con los del  
momento actual  y conocer mejor la s i tuación de este espacio 
protegido, así  como los potenciales avances que se han producido en 
los últ imos años, se procedió a la real ización de un estudio 
cuantitat ivo, f inanciado por el  programa de doctorado de la 
Universidad de Cádiz,  mediante la uti l ización de encuestas personales 
con cuestionario estructurado y con las siguientes característ icas:  
Objetivos del estudio: 
1.-  Conocer el nivel  de conocimientos espontáneo y 
sugerido del Parque Natural  Bahía de Cádiz 
2.-  Determinar el porcentaje de personas que han visitado el 
parque  
3.-  Determinar los espacios concretos objeto de visita en el 
parque 
4.-  Identif icar la imagen que tiene el  parque natural  para sus 
pobladores 
5.-  Analizar los factores que la población objetivo considera 
una amenaza para el parque 
6.-  Conocer si  los terrenos del  parque se considera que 
pertenecen a la administración o a los particulares 
7.-  Determinar las razones por las que se considera que este 
espacio está protegido 
8.-  Conocer los medios a través de los que se recibe 
información sobre el parque 
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Una vez definidos los objetivos,  se identif icaron las variables 
necesarias para el  anál isis,  se real izaron las preguntas de investigación 
y se definieron las escalas adecuadas para cada caso. Con el lo se 
elaboró un cuestionario estructurado (ver Anexo 1) que fue sometido 
a un test previo antes de la recogida final  de la información. Los datos 
relativos al  procedimiento muestral  real izado se exponen a 
continuación. 
Características de la muestra: 
 
Tabla 9 .-  
Ficha técnica del  estudio sobre e l  PN Bahía de Cádiz (2004)  
Universo Poblac ión mayor  de  15 años  res idente  en los  núcleos 
poblac iona les  de  Cádiz ,  Chic lana ,  San Fernando,  Puerto 
Rea l  y  El  Puer to de Santa  Mar ía  = 400.157 habitantes  
Muestra  200 encuestas  vá l idas  
Nivel de 
Confianza 
95,5  % (2 s igma)  
Error de muestreo 7,01 % para  datos  tota les  –  asumiendo los  estándares  de 
er ror  de l  muestreo probabi l í s t ico-  en la  h ipótes is  más  
desfavorable  (P=Q=50%).  
Tipo de muestreo 
Por  cuotas  a  par t i r  de  t res  cr i ter ios :  % de poblac ión (12,5% encuestas) ;  % de 
superf ic ie  de l  munic ip io  en e l  parque (75% encuestas)  y  % de  superf ic ie  en e l  
parque respecto a l  tota l  de  superf ic ie  de l  munic ip io  (12 ,5% encuestas)  
 ( 1 )  
Pob l ac ión  
 
( 2 )  
Ex t . Sup .  
 
( 3 )  
Km.  en  
Pa rque  
( 5 )  
%  
(3/2 )  
( 6 )  
%  
(3/4 )  
( 7 )  
Encues t a s   
r ea l i zadas  
Cád i z  137 . 971  12  4  33 , 33  4 , 37  22  
Ch i c l an a  61 . 815  207  27  13 , 04  29 , 47  51  
P to .S .Ma r í a  76 . 538  159  15  9 , 82  17 , 04  32  
P .Rea l  35 . 723  197  29  14 , 72  31 , 66  53  
S .Fdo  88 . 110  32  16  50 , 00  17 , 47  42  
To t a l  400 . 157  607  91  ( 4 )  15 , 09  100 , 00  200   
Sistema de 
encuestas  
Mediante  entrev is tas  persona les  rea l izadas  por  becar ios  de 
la  UCA  
Trabajo de campo Junio a  d ic iembre  de 2004 
Financiación Programas  de Doctorado de  la  Univers idad de  Cádiz  
Fuente :  Elaborac ión propia  
Resultados: 
1.-  Nivel de conocimiento espontáneo 
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El conocimiento espontáneo del PN Bahía de Cádiz ha 
experimentado en el  período comprendido entre 1996 y 2004 un 
incremento del 33%, pasando del 11,8% al  44,5%, datos que si  bien 
reflejan que la gestión real izada está empezando a dar buenos 
resultados, s iguen siendo insuficientes a nuestro juicio, habida cuenta 
de que la población objeto de estudio vive en el  entorno del propio 
parque. 
Tabla 10.-   
Nivel  de conocimiento espontáneo del  Parque Natural  Bahía de Cádiz 
Parques Naturales  







P. N. Grazalema 53,6  97 ,5  +43,9  
P. N. Los Alcornocales 30,0  81 ,0  +51,0  
P. N. Bahía de Cádiz 11,8  44 ,5  +32,7  
P. N. Breña 0,9  32 ,0  +31,1  
P. N. Doñana 0,9  17 ,0  +16,1  
P. N. del  Estrecho -  4 ,0  -  
Fuente :  E laborac ión propia  
Al cruzar estos datos con los diferentes criter ios uti l izados en la 
investigación, se aprecia que los habitantes de las ciudades de San 
Fernando, Puerto Real y El Puerto de Santa María son los mejores 
conocedores del  parque frente a los de Chiclana  y Cádiz (esta 
s ituación se mantiene respecto al  estudio del  año 1996). El segmento 
de edad medio (30 a 59 años) es el  que más destaca en el  lado posit ivo 
de este anál is is junto al  género masculino en el  criter io sexo y los más 
preocupados por la conservación del medio ambiente,  como puede 
apreciarse en la tabla s iguiente. 
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Tabla 11 .-  
Nivel  de conocimiento espontáneo de los  Parques Naturales  de la provincia 
de Cádiz  
 
Datos agrupados por ciudad de res idencia 
 G r a z a l ema  A l co rnoca l e s  Doñana  Bahía  de  
Cád iz  
Breña  Es t r e cho  
Cád i z  90 , 9  86 , 4  40 , 9  1 3 , 6  27 , 3  4 , 5  
S an  Fe rn ando  100  95 , 2  2 , 4  59 , 5  40 , 5  4 , 8  
Ch i c l an a  94 , 1  62 , 7  29 , 4  29 , 4  23 , 5  3 , 9  
Pue r t o  Rea l  100  83  15 , 1  52 , 8  34  5 , 7  
P to .  S t a .  Ma r í a  100  84 , 4  3 , 1  56 , 3  34 , 4  0  
Datos agrupados por tramos de edad  
15  a  29  año s  95 , 9  78 , 4  10 , 8  29 , 7  27  2 , 7  
30  a  44  año s  97 , 8  87 , 6  25 , 8  57 , 3  41 , 6  5 , 6  
45  a  59  año s  100  80  10  60  25  5  
Más  d e  59  años  100  58 , 8  5 , 9  23 , 5  11 , 8  0  
Datos agrupados por sexo  
Hombre  98 , 1  81 , 9  17 , 1  47 , 6  37 , 1  3 , 8  
Mu j e r  96 , 8  80  16 , 8  41 , 1  26 , 3  4 , 2  
Datos  ag rupados  po r  s i t uac ión  l abora l  
Traba j a     53 , 4    
No  T r aba j a     27 , 5    
Datos agrupados por af ición al  medio ambiente  
Af i c i ón  MA 98 , 4  85 , 7  23 , 8  58 , 7  44 , 4  7 , 9  
No  Af i c i onado  97 , 1  78 , 8  13 , 9  38  26 , 3  2 , 2  
Datos agrupados por estado civ i l  
So l t e ro     24 , 6    
Ca s ado     56 , 7    
S ep a r ado     63 , 2    
V iudo     1 2 , 5    
Fuente :  Elaborac ión propia  
2.- Nivel de conocimiento sugerido  
Los datos muestran un 80% de conocimiento sugerido en el  caso 
del PN Bahía de Cádiz, habiendo sido visitado por un 41% de la 
población. El crecimiento supone un 34,5% respecto al año 1996. 
Tabla 12.-  
Nivel  de conocimiento sugerido del  Parque Natural  Bahía de Cádiz 
Parques Naturales 





Ha vis i tado 
% 
P. N. Grazalema 1 7 ,5  91 ,5  
P. N. Los Alcornocales 6,5  24 ,5  69 ,0  
P. N. Bahía de Cádiz (1)  20,0  39,0  41 ,0  
P.  N. Breña 52,0  19 ,0  29 ,0  
P. N. Doñana 39,0  49 ,5  11 ,5  
P. N. del  Estrecho 90,0  8 ,0  2 ,0  
(1)  Nive l  de  conoc imiento suger ido en 1996 = 45,5% 
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Fuente :  Elaborac ión propia  
Los datos obtenidos en las tablas de contingencia confirman los 
resultados ya descritos en el  estudio del  conocimiento espontáneo. 
 
Tabla 13.-  
Nivel  de conocimiento sugerido del  Parque 
Natural  Bahía de Cádiz 
(conoce + ha vis i tado) 
Datos agrupados por ciudad de res idencia  
 
Cád i z  
S an  Fe rn ando  
Ch i c l an a  
Pue r t o  Rea l  
E l  P to .  d e  S t a .  Ma r í a  
% 
72 , 7  
92 , 9  
62 , 8  
83 , 0  
90 , 7  
Datos agrupados por tramos de edad  
15  a  29  año s  
30  a  44  año s  
45  a  59  año s  
Más  d e  59  años  
75 , 7  
87 , 7  
85 , 0  
52 , 9  
Datos agrupados si tuación laboral  
Traba j a  
No  t r ab a j a  
87 , 0  
66 , 7  
Datos agrupados por estado civ i l  
So l t e ro  
Ca s ado  
S epa r ado  
V iudo  
72 , 4  
85 , 6  
94 , 8  
40 , 0  
Datos agrupados por nivel  de preocupación 
medioambiental  
Muy  P r eocupado  
P r eocupado  
Poco  p r eocupado  
56 , 8  
40 , 5  
25 , 7  
Fuente :  Elaborac ión propia  
 
3.- Nivel de conocimiento sugerido de espacios concretos 
Respecto a los lugares específ icos estudiados,  cabe señalar que 
son las playas de Levante (87%) y de Camposoto (75,5%) los más 
visitados (obviamente esto se debe a factores ajenos al  hecho de que 
sea un parque natural) ,  seguidos del  Caño del r ío San Pedro (49,5%) y 
la península de Los Toruños (46%). No obstante,  los senderos de las 
sal inas Tres Amigos (7,5%) y Dolores (12%) así  como el  de la Punta 
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del Boquerón (28%), obtuvieron valores algo significativos 
considerando que se han abierto al  público hace poco t iempo. En el 
lado negativo, las oficinas del  parque natural  solo fueron visitadas por 
el  6% de la muestra y lugares tan emblemáticos del  parque como el  r ío 
Aril lo o las marismas de Sancti  Petr i  obtienen frecuencias por debajo 
del  10%. 
Hay que señalar que los datos posit ivos obtenidos en el estudio 
del  nivel de conocimiento del parque, pierden algo de valor al 
comprobar que las zonas más conocidas son las playas y los caños y 
no los senderos o las sal inas.  
Tabla 14.-  
Nivel  de conocimiento de los recursos e infraestructuras del  Parque Natural  
























Oficinas Parque 75,0  19 ,0  6 ,0  5 ,5  +19,5  
Jardín Botánico 51,0  25 ,0  24 ,0    
S.  Tres Amigos 64,0  28 ,5  7 ,5    
S.  Dolores  63,5  24 ,5  12 ,0    
Punta Boquerón 49,5  22 ,5  28 ,0    
Los Toruños 29,0  25 ,0  46,0    
V. El Macka 21,5  25 ,5  53,0    
I .  Trocadero 44,0  51 ,0  5 ,0  40 ,0  +16,0  
M- Sancti  Petr i  49,0  43 ,0  8 ,0  74 ,5  -23,5  
C. San Pedro 5,0  45 ,5  49,5  65,5  +29,5  
P. Levante 5,0  8 ,0  87,0  47,5  +47,5 
P.  Campo Soto 5,0  19 ,5  75,5  69,0  +26,0  
P. Algaida 45,0  27 ,0  28 ,0  27 ,5  +27,5  
Río Ari l lo  78,0  17 ,0  5 ,0  44 ,5  -22,5  
Molino R. Ari l lo  78,0  16 ,5  5 ,5    
P. Zuazo 20,0  72 ,5  7 ,5    
F. San Luis 65,0  32 ,0  3 ,0    
C. Sancti  Petr i  60,0  34 ,0  6 ,0    
Fuente :  E laborac ión propia  
 
Respecto a las sal inas del  parque, el  21,5% de la muestra afirmó 
que había vis itado alguna, destacando entre las citadas Los Toruños 
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(que no es una sal ina sino una marisma), confirmándose nuevamente 
el  desconocimiento de la población respecto a este parque. 
4.- Imagen del Parque Natural / I 
Los datos relativos a la imagen percibida del  Parque Natural 
Bahía de Cádiz,  medidos en una escala de diferenciales semánticos, 
nos presentan una información que indica que,  en el  conjunto de los 
parques naturales andaluces,  la bahía de Cádiz se percibe como un 
parque grande, bien conservado, con escaso desarrol lo económico y 
con característ icas altas de accesibi l idad ( justamente lo contrario de lo 
que es en real idad).  
Tabla 15.-  
Imagen del  Parque Natural  Bahía de Cádiz (I)  
 7  6  5  4  3  2  1   
Grande   03  96      P equeño  
B i en  con s e rv ado    03  96     Ma l  con s e rv ado  
Poco  con t am inado     9 6  03    Muy  con t am inado  
Muy  conoc ido      9 6  03   Poco  conoc ido  
Poco  u rb an i z ado     9 6  03    Muy  u rb an i z ado  
Mucha  f auna     03  96    Poca  f auna  
Mucha  f l o r a    03  96     Poca  f l o r a  
Po s i t i vo  d epo r t e s    03  96     Neg a t i vo  d epor t e s  
Des a r ro l l ado  econ .      96/03    Poco  Des a r r .Econ .  
Educa c ión  Amb      03  96   Poca  Educ .Amb .  
Me r e c e  p ro t e j e r l o  96/03        No  me r e c e  p ro t e j e r l o  
In s t a l a c i one s  M .A .      03    No  In s t a l a c .  M .A .  
Muy  P rob l emá t i co     03     Poco  p rob l emá t i co  
Buena  a c c e s i b i l i d ad   03       Ma l a  a c c e s i b i l i d ad  
Medida de  Tendencia  Centra l  ut i l i zada :  Mediana 
Fuente :  Elaborac ión propia  
 
5.- Imagen del Parque Natural / II 
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El estudio de la imagen se complementa con un nuevo anál is is 
que vuelve a poner de manif iesto el  desconocimiento de la población 
en general  sobre la s i tuación real  de este espacio protegido. La 
percepción muestra un parque donde por los caños discurre el  agua 
relativamente sucia,  las sal inas están en producción según la mitad de 
la población, los cult ivos marinos abandonados,  el  patrimonio en buen 
estado, un paisaje poco degradado y los ayuntamientos están a favor 
del  parque (en un anál is is objetivo se dan las circunstancias 
contrarias) 
Solo se acierta en que se pesca y marisquea i legalmente,  las 
administraciones están en conflictos permanentes y las aves suponen 
un recurso muy valioso en el parque. 
Tabla 16.-  
Imagen del  Parque Natural  Bahía de Cádiz (II)  






 Limpia  Sucia  
El  agua de los caños está  40,5  11 ,5  48 ,0  
 Produciendo  Abandonadas 
Las Salinas están 49,0  3 ,0  48 ,0  
 Produciendo  Abandonados 
Los Cultivos  marinos 
están 
43,0  5 ,0  52 ,0  
 Buen estado  Mal estado 
El  Patr imonio está  55,0  14 ,0  31 ,0  
 Muy Degradado  Poco degradado 
El  Paisaje está  38,0  15 ,5  46 ,5  
 Legalmente  I legalmente 
En el  parque se pesca 2,5  1 ,0  96 ,5  
 Legalmente  I legalmente 
En el  parque se marisquea 0,5  1 ,0  98 ,5  
 Tienen 
confl ictos  
 No tienen 
confl ictos  
Las Adminis t rac iones  
Públ icas  
60,0  16 ,0  24 ,0  
 A favor  de l  
parque  
 En cont ra  del  parque  
Los ayuntamientos están 96,0  1 ,5  2 ,5  
 Muy 
importantes  
 Poco importantes  
Las aves del  parque son 97,5  0 ,5  2 ,0  
Fuente :  Elaborac ión propia  
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6.- Factores que se consideran una amenaza para el parque 
Respecto a los factores que se consideran de mayor amenaza para 
el  parque, destacan la uti l ización masiva de la costa y los vertidos de 
residuos si  bien, todos los í tems contemplados obtienen valores altos.  
Resulta especialmente relevante que un factor considerado por los 
expertos como de máxima importancia para la conservación de este 
espacio (el mantenimiento de las sal inas) obtenga uno de los valores 
más bajos en este anál is is.  
 
Tabla 17.-  
Factores  que se consideran una amenaza para e l  
Parque Natural  Bahía de Cádiz 




Uti l ización masiva de la  costa  100  
Vert idos de res iduos 100  
Abandono de sal inas  88,9  11 ,1  
Abandono del  patrimonio 84 16 
Abandono cult ivos marinos 90,5  9 ,5  
Desconocimiento 96,5  3 ,5  
Pesca i legal  97,5  2 ,5  
Marisqueo i legal  97 3  
 
Fuente :  E laborac ión propia  
 
7.- Municipios que se consideran del parque 
 
Se avanza posit ivamente en el conocimiento de los municipios 
que t ienen terr itorio en el parque natural ,  aunque destaca la 
consideración de Sanlúcar como integrante de este espacio (realmente 
no t iene ninguna vinculación con el) .  
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Tabla 18.-  







Cádiz 88,2  99,5  +11,3  
Chiclana 61,8  95,0  +33,2  
Chipiona 32,7  19 ,5  -13,2  
El Puerto de Santa María  72,7  95,5  +22,8  
Jerez 14,5  2 ,5  -12,0  
Puerto Real 79,1  96,5  +17,4  
Rota 40,9  17 ,0  -23,9  
Sanlúcar  46,4  62 ,0  +15,6 
San Fernando 82,7  99,0  +16,3  
Fuente :  Elaborac ión propia  
 
8.- Propiedad de los terrenos del parque: 
Resulta paradigmático del conocimiento de este parque que el 
78,5% de la población considere que el  terreno pertenece a la 
administración (realmente solo un 5% aproximadamente son terrenos 
de la administración) 
Tabla 19.-  
¿De quien se considera que es 
propiedad el  terreno del  PN Bahía de 
Cádiz 
 Si  
% 
Administración 78,5  
Part iculares  20,5  
No Contesta  1,0  
Fuente :  Elaborac ión propia  
 
9.- Razones que avalan que la Bahía de Cádiz sea parque natural 
Entre los aspectos considerados de mayor importancia destacan 
los recursos vivos (fauna y f lora) así como el  valor del  paisaje y las  
sal inas.  Resulta evidente la baja consideración del patr imonio como 
integrante del  parque. 
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Tabla 20.-  
Razones por las  que el  PN Bahía de Cádiz 
debe ser conservado 




Hay especies de valor 75,5  24 ,5  
Por las  sal inas  95,0  5 ,0  
Por los cult ivos  acuícolas  88,5  11 ,5  
Por ser turís t ico 11,0  89,0  
Por la  importancia de las  aves  98,0  2 ,0  
Por la  importancia de la  fauna 98,0  2 ,0  
Por la  importancia de la  f lora  97,5  2 ,5  
Por ser di ferente 54,5  45,5  
Por conservarse natural  86,0  14 ,0  
Por el  patr imonio 67,0  33,0  
Por e l  valor del  paisaje 95,5  4 ,5  
Por el  valor educativo 78,0  22 ,0  
Fuente :  Elaborac ión propia  
 
10.- Actividades realizadas con incidencia en el parque 
En este anál is is destaca la observación de aves como elemento 
integrado en las actividades real izadas por la población, si  bien se 
aprecia que ninguna de las actividades mencionadas obtiene valores 
s ignificativos en los í tems “a menudo” y “repetidamente”.  
Tabla 21 .-  
Cuestiones adicionales sobre e l  PN Bahía de Cádiz  
 Nunca  A lguna  
vez  




Leo art ículos  sobre 
e l  parque 
48 , 5  42 , 5  7 , 0  2 , 0   
Marisqueo en la  
playa 
86 , 0  1 2 , 5  0 , 5  1 , 0   
Pesco en barco 94 , 0  3 , 0  2 , 5  0 , 5   
Pesco desde t ierra  85 , 5  1 0 , 0  3 , 0  1 , 5   
Arrojo basuras  en 
las  salinas 
100      
Paseo por los 
senderos  
49 , 0  41 , 0  9 , 5  0 , 5   
Observo las  aves  62 , 0  26 , 0  1 0 , 0  1 , 5  0 , 5  
Busco información 
del  parque 
74 , 0  17 , 5  7 , 5  1 , 0   
Fuente :  Elaborac ión propia  
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11.- Medio a través de los que llega al público objetivo la 
información del parque 
En esta pregunta se trató de identif icar los medios a través de los 
que l lega información del parque a los ciudadanos.  Se percibe que son 
los folletos (24,5%) el  medio que ha tenido una mayor repercusión. 
 
Tabla 22.-  
Medios a t ravés  de los  cuales se ha 
conocido el  PN Bahía de Cádiz  
 S i  
% 
Fol letos  24 , 5  
Artículos  6 , 5  
Libros  12 , 0  
Revistas  10 , 0  
Prensa 2 , 0  
Mapas 3 , 5  
Fuente :  Elaborac ión propia  
 
12.- Posicionamiento del Parque Natural Bahía de Cádiz 
Análisis Factorial de Correspondencias (AFC) 
Para f inal izar el estudio, se real izó un análisis del 
posicionamiento competitivo del PN Bahía de Cádiz respecto a otros 
parques naturales que se pueden considerar competit ivos (Doñana, 
Grazalema, Los Alcornocales, Cazorla y Sierra Nevada)  y 
considerando los siguientes atr ibutos o características: grado de 
conservación; desarrollo turístico; desarrollo económico; 
actividades de educación ambiental que se realizan; interés 
científico y necesidad de protección .  En la encuesta se recogió 
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información mediante una escala de asociación obteniéndose los 
s iguientes resultados: 
 
Tabla 23.-  
Tabla de asociación Parques Naturales  / Caracterís t icas 
 Bahía 
Cádiz 
Doñana Grazalema Alcornocales Cazorla Sierra Nevada 
Conservación 125 129 169 167 175 173 
Turismo 13 55 145 130 560 180 
Des. Econ. 13 24 43 43 102 180 
Edu. Amb. 43 64 173 167 142 85 
Int. Cient. 166 177 178 176 177 169 
Nec. Prot. 181 180 180 180 180 180 
Fuente :  Elaborac ión propia  
 El estudio se real izó mediante un análisis factorial de 
correspondencias con el  objetivo de descubrir af inidades entre ambos 
conjuntos de variables y detectar el  posicionamiento del PN Bahía de 
Cádiz.  Los resultados más relevantes fueron los siguientes:  
 
Perfiles fila y columna 
 
Los perfi les de fi las indican las distribuciones porcentuales 
tomando como base los totales horizontales.  Los perfi les de columna 
indican las distribuciones porcentuales respecto a cada columna. 
 
Tabla 24.- 
Perfiles de filas 
                  1        2        3        4        5        6 
                   Con      Tur   DesEco   EduAmb   IntCie   NecPro   Margin 
   1 B.Cádiz      ,231     ,024     ,024     ,079     ,307     ,335    1,000 
   2 Doñana       ,205     ,087     ,038     ,102     ,281     ,286    1,000 
   3 Graza.       ,190     ,163     ,048     ,195     ,200     ,203    1,000 
   4 Alcorn.      ,194     ,151     ,050     ,194     ,204     ,209    1,000 
   5 Cazorla      ,187     ,171     ,109     ,152     ,189     ,192    1,000 
   6 S.Nev.       ,179     ,186     ,186     ,088     ,175     ,186    1,000 
        Margin       ,194     ,142     ,084     ,14 0     ,216     ,224 
Fuente :  Elaborac ión propia  
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Tabla 25.- 
Perfiles de columnas 
                  1        2        3        4        5        6 
                   Con      Tur   DesEco   EduAmb   IntCie   NecPro   Margin 
 
   1 B.Cádiz      ,133     ,019     ,032     ,064     ,159     ,167     ,112 
   2 Doñana       ,138     ,081     ,059     ,095     ,170     ,167     ,130 
   3 Graza.       ,180     ,212     ,106     ,257     ,171     ,167     ,184 
   4 Alcorn.      ,178     ,190     ,106     ,248     ,169     ,167     ,179 
   5 Cazorla      ,187     ,234     ,252     ,211     ,170     ,167     ,194 
   6 S.Nev.       ,184     ,264     ,444     ,126     ,162     ,167     ,200 
        Margin      1,000    1,000    1,000    1,00 0    1,000    1,000 
Fuente :  Elaborac ión propia  
Dimensiones, autovalores e inercia explicada 
En la s iguiente tabla se observan las dimensiones obtenidas por 
el  AFC. La primera columna indica el  orden en que ha sido obtenida 
la dimensión, la segunda el  valor singular de dicha dimensión (valores 
propios o autovalores) que expresa la correlación entre las 
puntuaciones de fi las y columnas.  La tercera columna presenta la 
inercia conseguida en cada dimensión y la cuarta y quinta los 
porcentajes de información explicada y el  valor acumulado de la 
misma. Con estos datos se puede interpretar que los dos primeros 
factores (las dimensiones 1 y 2) recogen el  99% de la información 
(proporción de inercia expl icada).  El primero explica el  69,2%, es 
decir ,  si  se reduce la dimensión del problema de seis variables a una,  
se mantiene casi  un 70% de la información o de las diferencias entre 
los parques naturales.  Al considerar dos dimensiones o factores,  se 
mantiene el  99% de la información total  de la nube de puntos, lo que 
implica la necesidad de interpretar los dos primeros factores.  
Tabla 26.- 
Dimensiones, autovalores e inercia 
Dimension    Singular       Inertia       Proportio n    Cumulative  
              Value                        Explaine d    Proportion  
    1        ,25734         ,06622           ,692           ,692 
    2        ,17055         ,02909           ,304           ,996 
    3        ,01976         ,00039           ,004          1,000 
    4        ,00318         ,00001           ,000          1,000 
    5        ,00195         ,00000           ,000          1,000 
Total                       ,09572          1,000          1,000 
Fuente :  Elaborac ión propia  
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Puntuaciones de los perfiles 
La siguiente f igura muestra las puntuaciones de los dist intos 
puntos (perfi les) f i la y columna en las dimensiones objeto de análisis 
(contribuciones absolutas).  Estas puntuaciones son las que 
posteriormente nos permitirán real izar una representación gráfica de 
los mismos. En la práctica s irven para diferenciar la dimensión 
posit iva o negativa de un factor,  es decir  s i  ese factor está a un lado o 




 PN            Marginal    Dim 
               Profile       1        2        3        4        5  
   1 B.Cádiz     ,112    -,910     ,549    -,222     ,032    -,015  
   2 Doñana      ,130    -,555     ,268     ,299    -,038     ,012  
   3 Graza.      ,184    -,054    -,499     ,058     ,091    -,019  
   4 Alcorn.     ,179    -,095    -,449    -,099    -,050     ,064  
   5 Cazorla     ,194     ,287    -,092    -,036    -,062    -,070  





 CARA          Marginal    Dim 
               Profile       1        2        3        4        5  
   1 Con         ,194    -,143     ,053    -,122     ,035    -,075  
   2 Tur         ,142     ,650    -,340     ,241     ,049    -,011  
   3 DesEco      ,084    1,234     ,686    -,155    -,047     ,025  
   4 EduAmb      ,140     ,015    -,818    -,153    -,041     ,032  
   5 IntCie      ,216    -,380     ,187     ,124    -,080    -,010  
   6 NecPro      ,224    -,392     ,241    -,012     ,059     ,053  
Fuente :  Elaborac ión propia  
 
Contribuciones de filas y columnas a la inercia 
Las contribuciones de las f i las y columnas a las dimensiones 
están representadas en las tablas s iguientes.  Indican lo bien que 
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pueden estar representados los puntos en una dimensión y lo 
uti l izamos para estudiar la posición de las variables en los ejes.   
En la primera dimensión de las f i las,  se observa una fuerte 
contribución del PN Bahía de Cádiz y de Sierra Nevada. La segunda 
dimensión se encuentra caracterizada principalmente por Grazalema, 
Sierra Nevada y Los Alcornocales.   
 
Tabla 29.- 
Contribuciones de las filas a la inercia 
 PN            Marginal    Dim 
               Profile       1        2        3        4        5  
   1 B.Cádiz     ,112     ,361     ,198     ,279     ,036     ,013  
   2 Doñana      ,130     ,156     ,055     ,589     ,059     ,010  
   3 Graza.      ,184     ,002     ,269     ,031     ,480     ,033  
   4 Alcorn.     ,179     ,006     ,212     ,088     ,140     ,375  
   5 Cazorla     ,194     ,062     ,010     ,013     ,235     ,486  
   6 S.Nev.      ,200     ,412     ,256     ,000     ,049     ,083  
                         1,000    1,000    1,000    1,000    1,000  
 
           Fuente :  E laborac ión propia  
          
Respecto a las columnas,  la primera dimensión está dominada 
por el  turismo y el  desarrol lo económico mientras que la segunda  está 
influenciada por la educación ambiental especialmente y también el  
desarrol lo económico. 
 
                      
Tabla 30.- 
Contribuciones de las columnas a la inercia 
 CARA          Marginal    Dim 
               Profile       1        2        3        4        5  
 
   1 Con         ,194     ,015     ,003     ,146     ,077     ,564  
   2 Tur         ,142     ,232     ,096     ,415     ,106     ,008  
   3 DesEco      ,084     ,497     ,232     ,103     ,057     ,027  
   4 EduAmb      ,140     ,000     ,548     ,165     ,075     ,072  
   5 IntCie      ,216     ,122     ,044     ,168     ,438     ,011  
   6 NecPro      ,224     ,134     ,076     ,002     ,246     ,318  
                         1,000    1,000    1,000    1,000    1,000  
 
Fuente :  E laborac ión propia  
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Contribuciones de las dimensiones a la inercia de las filas y 
columnas 
Las contribuciones de cada dimensión a los perfi les o puntos fi la,  
representan que cantidad de información de los perfi les f i la está 
representada por las distintas dimensiones.  Dicho de otra forma, qué 
cal idad tienen las representaciones de los distintos puntos fi la en las 
distintas dimensiones.  Los parques mejor representados en la 
dimensión uno serían Cazorla,  Bahía de Cádiz y Doñana mientras que 
en la dimensión dos f igurarían Grazalema y Alcornocales.  Respecto a 
los puntos columna se observa que en la primera dimensión hay una 
contribución significativa de todas las variables (están bien 
representadas) excepto la educación ambiental .  En la segunda 
dimensión, es claramente la educación ambiental  la que tiene una 
mayor cal ida de representación. 
 
Tabla 31.- 
Contribuciones de las dimensiones a la inercia de las filas 
PN            Marginal    Dim                                         Total 
                  Profile       1        2        3         4        5 
   1 B.Cádiz     ,112     ,803     ,194     ,004     ,000     ,000    1,000 
   2 Doñana      ,130     ,850     ,132     ,019     ,000     ,000    1,000 
   3 Graza.      ,184     ,017     ,980     ,002     ,001     ,000    1,000 
   4 Alcorn.     ,179     ,063     ,931     ,005     ,000     ,000    1,000 
   5 Cazorla     ,194     ,934     ,064     ,001     ,001     ,000    1,000 





Contribuciones de las dimensiones a la inercia de las columnas 
CARA          Marginal    Dim                                         Total 
     Profile       1        2        3        4        5 
 
   1 Con         ,194     ,869     ,080     ,049     ,001     ,002    1,000 
   2 Tur         ,142     ,839     ,152     ,009     ,000     ,000    1,000 
   3 DesEco      ,084     ,829     ,170     ,001     ,000     ,000    1,000 
   4 EduAmb      ,140     ,001     ,995     ,004     ,000     ,000    1,000 
   5 IntCie      ,216     ,855     ,137     ,007     ,000     ,000    1,000 
   6 NecPro      ,224     ,799     ,200     ,000     ,000     ,000    1,000 
Fuente :  Elaborac ión propia  
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Mapa perceptual de posicionamiento 
Con estos datos se puede interpretar el  mapa perceptual de 
posicionamiento que se obtiene en el anál is is factorial  y que f igura a 
continuación.  
Figura 27.-  
Mapa perceptual  de posicionamiento 
 



































Fuente :  Elaborac ión propia  
 
La primera dimensión, la más importante ya que recoge el  69% 
de la información, se interpreta como un eje en el  que se contraponen 
el  desarrollo (económico y turíst ico) en el  lado positivo frente a la 
necesidad de protección y el  interés científ ico ( lado negativo del mapa 
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perceptual) ,  por tanto es un eje que representa el  binomio clásico en 
el  ámbito medioambiental  de desarrol lo frente a protección. En el  eje 
de desarrol lo está especialmente bien representado el  Parque de Sierra 
Nevada aunque Cazorla también aparece en este lado del eje.  El 
parque Bahía de Cádiz se s itúa justamente en el  lado opuesto,  es decir 
junto al  polo de protección y está bien representado en este eje.  Cabe 
decir que la interpretación de los ejes no debe hacerse de forma 
directa sino considerando la información de las tablas y los cosenos 
de los ángulos formados por una l ínea imaginaria que cruzara por el  
centro y por los puntos asignados a cada una de las variables 
estudiadas. De esta forma, se trazaría una l ínea perpendicular a la 
comentada que debería pasar por las posiciones asignadas a cada 
espacio protegido para estudiar las distancias.  
En consecuencia,  en esta primera dimensión, interpretamos que 
el  PN Bahía de Cádiz se percibe poco desarrol lado y necesitado de 
una protección especial  dado su interés científ ico. 
La segunda dimensión, menos importante que la primera, 
contrapone nuevamente al  desarrol lo pero en este caso frente a la 
educación ambiental ,  confirmando la polaridad existente entre los 
parques en los que lo que prima es el  desarrollo frente a otros parques 
en los que la protección y la educación ambiental  constituyen los 
valores más importantes.  En este eje,  al  PN Bahía de Cádiz se s itúa en 
el  lado  posit ivo, junto a las características de desarrollo cuando estas 
se comparan con las de educación. En consecuencia se puede 
interpretar que la población estudiada percibe este espacio necesitado 
de actividades de educación ambiental  que permitan  conservarlo y 
protegerlo.  
Comparando estos datos con los obtenidos en el  estudio del  año 
noventa y seis,  se detecta un cambio signif icativo en el  
posicionamiento de este espacio protegido. Mientras que en ese año el 
372                Marketing Socioambiental: una propuesta para la aplicación del Marketing Social al campo medioambiental 
 
parque aparecía bastante desposicionado respecto a los demás parques 
y más cerca del  polo desarrol l ista,  actualmente la percepción lo acerca 
más al  polo del  proteccionismo. 
 
Agrupaciones de parques naturales 
 
Análisis Cluster 
El análisis real izado se puede complementar con la real ización de 
un análisis cluster (de conglomerados jerárquicos) teniendo como 
objetivo establecer grupos de parques naturales afines en función de 
las distancias (s imilar idades) que los separan. Para el lo,  uti l izando 
como entradas las coordenadas factoriales obtenidas en el  anál is is de 
correspondencias90,  se ha real izado un anális is de conglomerados 
jerárquicos (uti l izando el criter io de agregación de Ward) que nos 
ofrece una sal ida gráf ica (dendograma) en la que se puede apreciar que 
los parques naturales de la provincia de Cádiz pueden dividirse en dos 
grandes grupos.  En el  primero de el los estar ían los parques de 
Grazalema, Alcornocales y Cazorla junto a Sierra Nevada (aunque este 
últ imo se percibe de forma diferenciada).  El segundo grupo lo 
compondrían los parques de Doñana y Bahía de Cádiz que,  aunque no 
se perciben muy similares si  constituyen un grupo con característ icas 
propias separadas del  resto.  Esta situación, destaca las funciones 
educativas,  de esparcimiento e investigación que se percibe de este 
parque y que coincide con la real idad que presenta. 
                                                 
90 Para un mayor detalle véase Grande y Abascal (2001) p. 384 
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Figura 28.-  




                         Rescaled Distance Cluster Combine 
 
    C A S E      0         5        10        15        20        25 
  Label     Num  +---------+---------+---------+--- ------+---------+ 
 
  Grazalem    3   òûòòòø 
  Alcornoc    4   ò÷   ùòòòòòòòòòòòòòòòòòòòø 
  Cazorla     5   òòòòò÷                   ùòòòòòòòòòòòòòòòòòòòòòòòø 
  S.Nevada    6   òòòòòòòòòòòòòòòòòòòòòòòòò÷                       ó 
  B.Cádiz     1   òòòòòòòûòòòòòòòòòòòòòòòòòòòòòòòòòòòòòòòòòòòòòòòòò÷ 
  Doñana      2   òòòòòòò÷ 
Dendrograma utilizando el método de Ward  
 
Fuente :  Elaborac ión propia  
La matriz de distancias confirma los comentarios real izados 




Matriz de distancias 
 distancia euclídea al cuadrado   
  
B.Cádiz Doñana Grazaelm Alcornoc Cazorla S.Nevada 
B.Cádiz ,000 482056,000 1912937,000 1688323,000 1890147,000 2737199,000 
 
Doñana 
482056,000 ,000 914973,000 886941,000 958089,000 1777737,000 
 
Grazaelm 
1912937,000 914973,000 ,000 55600,000 316776,000 1552776,000 
 
Alcornoc 
1688323,000 886941,000 55600,000 ,000 295442,000 1531724,000 
 
Cazorla 
1890147,000 958089,000 316776,000 295442,000 ,000 525010,000 
 
S.Nevada 
2737199,000 1777737,000 1552776,000 1531724,000 525010,000 ,000 
Esta es una matriz de disimilaridades 
Fuente: elaboración propia 
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3.2.3. Resultados de la Observación 
Para contrastar los datos obtenidos y durante los años 2004 y 
2005, uti l izando la técnica de observación no estructurada y mediante 
investigación de t ipo oculta,  personal y con anális is de vestigios,  se 
procedió a investigar la presencia de personas y el estado del paisaje 
en los espacios concretos estudiados.   
El objetivo del estudio consist ió en la contrastación de los datos 
analizados en los anál isis previos.  
El diseño del proceso se real izó considerando aquel los espacios 
que por su especial interés pudieran resultar significativos para el 
estudio de los comportamientos analizados.  La relación de espacios 
vis itados es la siguiente:  
  Salinas de La Tapa y Marivélez 
  Sendero Venta El Macka – Polígono Universidad (La 
Algaida) 
  Sendero de Los Toruños 
  Playa de Levante 
  Salina San Vicente 
  Sendero Sal ina Dolores 
  Sendero Tres Amigos – río Aril lo 
  Sendero Punta del  Boquerón 
  Puente Zuazo 
  Salina Bativas 
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La metodología uti l izada consistió en real izar unas fichas de 
observación (ver Anexo 3) donde se recogieran todos los aspectos de 
interés para el  estudio.  Se programaron las fechas de recogida de 
información de forma que se contemplaran las diferentes estaciones 
del  año (ya que la incidencia de los comportamientos podía ser 
variable en función de este criter io) y se anotaron todos los aspectos 
de interés en las citadas f ichas.  
Los resultados más signif icativos son los siguientes: 
  Se aprecian mariscadores i legales en las márgenes de los 
r íos y caños (septiembre de 2004) 
  Se observan multi tud de focos de contaminación y paisajes 
degradados (septiembre de 2004) 
  Se aprecia el  abandono absoluto del  patrimonio histórico-
cultural .  
  Numerosas casas sal ineras abandonadas 
  Respecto a los senderos,  paralelo al  de la sal ina de Dolores 
se está actualmente real izando las obras de desdoble de la 
vía férrea, el  punto de sal ida del  sendero está escondido y 
es dif íci l  de encontrar,  durante el  recorrido se aprecian 
casas sal ineras abandonadas y multi tud de vertidos y zonas 
degradadas.  
  El sendero Tres Amigos en la zona del molino río Ari l lo, 
comienza en los restos de la casa sal inera del  mismo 
nombre, se encuentra en estado de abandono absoluto y 
genera una imagen muy negativa en la propia entrada del 
sendero. 
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  El sendero Punta del Boquerón también se ve afectado en 
sus inicios por una zona degradada. 
  En el  sendero de Los Toruños se ha quemado el puente 
que unía la península con el  Pinar de la Algaida,  no 
habiéndose reparado. 
 
Comportamientos que es necesario modificar/promover 
De la información anal izada se desprende que el  
desconocimiento de este parque natural  y el  poco valor que la 
población le otorga se puede identif icar con a las siguientes causas:  
1. Es un parque relativamente nuevo.  
2.  Las infraestructuras necesarias para que sea conocido no se 
han creado hasta fechas muy recientes y aún son insuficientes.  
3.  La imagen que la población t iene del  parque está bastante 
distorsionada y lejos de la real idad. 
4.  La promoción del parque se ha centrado más en los municipios 
de San Fernando, Puerto Real y El Puerto de Santa María.  
5.  La actividad económica que se real iza en el  parque 
(producción sal inera y granjas marinas) es desconocida.  
6. Las insti tuciones no han dado a conocer este espacio 
protegido hasta fechas muy recientes.  
En consecuencia,  los comportamientos que han generado la 
s i tuación de desconocimiento y falta de valoración actual parecen 
estar especialmente vinculados a las personas con responsabil idad en 
las administraciones públicas que t ienen incidencia sobre el parque 
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natural  ya que, ni  se han creado las infraestructuras necesarias ni  se ha 
promocionado adecuadamente el  conocimiento del parque. Asimismo, 
las empresas ubicadas en el  parque no han sido capaces de transmitir  a 
la población la importancia de la actividad que real izan para la 
conservación de este espacio.  Como consecuencia de el lo,  una parte 
s ignificativa de la población uti l iza el  parque de manera 
indiscriminada. 
 
3.3. Beneficios y barreras de los comportamientos estudiados y 
los competitivos 
Con la información obtenida hasta ahora,  se puede obtener un 
esbozo de la si tuación en la que se encuentra este espacio protegido, 
no obstante,  para poder real izar una estrategia adecuada que se dir i ja a 
los comportamientos que pueden estar generando el  problema de 
desconocimiento y uti l ización indiscriminada, es necesario 
profundizar en los beneficios que podrían derivarse de un mayor 
conocimiento del parque natural  así  como de las barreras que hay para 
que no se conozca.  Para el lo, se real izaron una serie de entrevistas 
personales con actores locales relevantes en la gestión de este parque, 
con el objetivo básico de descubrir  los beneficios y barreras asociados 
a los comportamientos descritos. Los resultados obtenidos se 
muestran a continuación: 
 
3.3.1. Entrevistas personales con actores relevantes en la gestión del PN Bahía de Cádiz 
Las entrevistas se real izaron a las siguientes personas:  
  Director-Conservador del  parque natural 
  Líderes de Grupos ecologistas de la Bahía de Cádiz 
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  Responsables de medio ambiente en los ayuntamientos 
implicados 
  Responsables de la Asociación de amigos del Parque 
Natural  Bahía de Cádiz 
  Responsables del  área de educación ambiental en la 
Delegación de Medio Ambiente 
  Otros investigadores independientes (UCA, CEM, etc.)  
Las cuestiones que se plantearon hicieron pretendían obtener 
información relevante respecto a tres cuestiones fundamentales,  estas 
son: 
1.  Razones por las que el PN Bahía de Cádiz es desconocido 
y poco valorado por una parte significativa de la 
población que habita en su entorno 
2. Beneficios que genera conocer y visitar el parque. 
3. Barreras que contribuyen a que el parque no sea conocido 
y visitado 
Los resultados de las entrevistas fueron los siguientes:  
Razones del desconocimiento y falta de valoración 
  Existe un cierto interés por parte de algunas 
administraciones locales en crear una imagen negativa del 
parque para poder así  desarrol lar sus proyectos 
urbaníst icos. De forma permanente, la prensa local 
incorpora noticias negativas relativas al parque, 
especialmente virulenta en el  caso del ayuntamiento de San 
Fernando, el  más afectado por el  parque ya que se 
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encuentra constreñido por este,  impidiendo su expansión 
urbana en la medida que se desea.   
  La Consejería de Medio Ambiente no dispone apenas de 
terreno dentro del  parque. Esto ha generado un problema 
de accesibi l idad para conocerlo.  La mayor parte es 
propiedad privada aunque la ley de costas prevé la 
recuperación a través de los desl indes del dominio público 
marítimo terrestre.   
  Inexistencia (hasta hace poco t iempo) de las 
infraestructuras necesarias para su conocimiento 
(senderos, centros de interpretación, centros de recepción 
de visitantes,  miradores,  observatorios de aves,  etc.)   
  Estado de abandono en el  que se encuentran muchas de las 
edif icaciones.  
  La mayoría de las personas desconocen el parque y su 
importancia y no saben aún que se han creado senderos 
señalizados para vis itar lo.   
  El parque está escasamente difundido, o difundido solo en 
círculos muy restringidos y no amplios.  
  Los Ayuntamientos y empresas que t ienen su actividad 
dentro del  parque lo consideran un obstáculo para su 
expansión. 
  La gente no lo vis ita porque no hay conciencia, 
convicción, de que es un parque natural ,  y no la hay 
porque no se difunde. 
  ¿Quién sabe apreciar el  valor natural ístico de unos bichos 
microscópicos en una pellada de fango negro? 
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  Para muchos el  Parque sólo son pájaros, y los pájaros son 
dif íci les de ver y mucho menos de tener en las manos. 
  El parque natural  es bastante reciente,  solo hace 15 años 
que se declaró y los habitantes aún no tienen asimilada la 
idea.  Las posibil idades de acceso han sido escasas hasta 
hace poco t iempo. 
  Aún perdura la relación entre espacios naturales 
protegidos y espacios forestales.  La Bahía de Cádiz no 
responde al  “prejuicio” que tenemos de lo que es un 
parque natural  (extensos bosques,  pueblos pequeños y 
pintorescos,  rel ieve abrupto, etc.)  
Beneficios: 
  Los beneficios de vis itar el  Parque son infinitos:  apreciar 
todos sus valores culturales y naturales.   
  El principal  beneficio es pasear,  disfrutar al  aire l ibre, 
hacer algo de ejercicio y escapar de la presión del coche. Si 
además se ven aves como flamencos o avocetas es mejor.  
Barreras: 
  La falta de información es la principal  barrera y la 
promoción de los organismos oficiales es muy escasa.  
  Las barreras para no visitar los son muchas,  desde 
culturales ( ignorancia) hasta f ís icas (falta de 
infraestructuras) .  
 
3.4. Segmentación y estudio de los segmentos. 
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La segmentación es un factor de extremada importancia para la 
consecución de un buen programa de marketing socioambiental .  Esto 
es debido a que en la mayoría de los casos, existen diferencias 
s ignificativas en las razones por las que los individuos están 
adoptando un comportamiento dist into del  propuesto y 
consecuentemente,  las acciones que se real icen deben estar orientadas 
por estas diferencias.   
En el PN Bahía de Cádiz como hemos visto,  existen numerosos 
problemas y grupos de actores relevantes que generan su influencia 
sobre el  mismo. En este epígrafe,  se trata de identif icar cuales son 
estos grupos y cual es el estado de cambio en el  que se encuentran los 




Habitualmente,  los espacios naturales protegidos están sometidos 
a presiones que proceden de dist intos ámbitos,  es por el lo que parece 
necesario identif icar previamente cuales son estos ámbitos, con el  
objetivo de profundizar posteriormente en cada uno de el los según las 
características particulares que presentan. En la Bahía de Cádiz se 
presentan cinco ámbitos que merecen un tratamiento diferenciado y 




























Fuente: Elaboración propia 
Los segmentos 1 y 5 presentan un especial  interés en nuestro 
estudio si  bien, debido a las l imitaciones presupuestarias de este 
trabajo,  real izaremos un anális is más detal lado del  segmento 5 
“Público en general”. 
Del estudio cuantitat ivo real izado en fases anteriores se puede 
obtener las siguientes conclusiones relat ivas a este segmento. 
  Los núcleos poblacionales con un menor nivel de 
conocimiento  tanto espontáneo como sugerido del parque 
son Cádiz y Chiclana .  
  Las tablas de contingencias relat ivas al  género no ofrecen 
ningún resultado signif icativo. 
Cuadro 59.-  
Pre-segmentos de interés del  PN Bahía de Cádiz 
Segmento 1.  Administraciones públicas  
-  Minis ter io de Defensa  
-  Minis ter io de Medio Ambiente  
         Demarcac ión de  Costas  At lánt ico-sur  
-  Conse jer ía  de  Medio Ambiente  
         De legac ión provinc ia l  
         Direcc ión de l  Parque Natura l      
-  Conse jer ía  de  Obres Públ icas  y  Transportes  
-  Delegac ión de  Agr icu l tura  y  pesca  
-  Delegac ión de  Tur ismo y  Deportes  
-  Delegac ión de  Cul tura  
-  Ayuntamientos  
-  Confederac ión h idrográf ica  de l  Guada lqu iv ir  
-  Inst i tuto de Medio Ambiente  – IMA 
-  Univers idad de  Cádiz  
-  Centro de Invest igac iones  Pesqueras  
-  CICEM Los Toruños   
Segmento 2.  Mariscadores ,  cazadores y pescadores  i legales 
Segmento 3.  Empresarios de f incas salineras  y 
Empresarios de Cult ivos acuícolas  
Segmento 4.  Propietar ios  de  indust r ias  de l  entorno 
Segmento 5.  Públ ico en genera l  
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  El grupo de las personas que no están trabajando 
actualmente,  tienen valores significativamente 
inferiores  en el  conocimiento del parque y en las vis itas 
real izadas. 
  Por estado civi l ,  son los solteros y viudos  los grupos con 
un menor conocimiento  de este espacio protegido. 
  Las personas sin hi jos también adquieren relevancia en la 
parte negativa del estudio (escaso nivel  de conocimiento).  
  Finalmente,  la variable edad nos desvela que son los 
grupos de menos de 30 años y más de 59  los que 
desconocen más el parque Bahía de Cádiz  y lo visitan 
menos. 
Por todo el lo,  consideramos necesario que las acciones que se 
programen tengan un protagonismo especial  en el  segmento de  
jóvenes de hasta 30 años, solteros, sin trabajo, sin hijos y con 
residencia en Cádiz o Chiclana .  Este perf i l  se asemeja bastante al 
concepto más abstracto  de “estudiantes”. Asimismo, resulta de gran 
interés incidir  sobre el  segmento de personas que trabajan en las 
administraciones públicas que tienen incidencia sobre el  parque. 
 
PÚBLICO OBJETIVO:  
1:  Jóvenes de entre 15 y 30 años, solteros, sin 
trabajo, sin hijos y con residencia en Cádiz y Chiclana. 
2: Personal de las administraciones públicas 
 
 
384                Marketing Socioambiental: una propuesta para la aplicación del Marketing Social al campo medioambiental 
 
3.4.2. Estado de cambio 
Para conocer la si tuación de estos segmentos respecto a su 
“estado de cambio”, necesitamos real izar un estudio cuantitativo 
donde se obtenga información relevante sobre los dist intos estados de 
los individuos que pertenecen a esta población objetivo91.  Para el lo se 
diseñó una nueva investigación con las s iguientes característ icas:  
Objetivo :  Conocer el estado de cambio de la población objetivo 
Metodología: 
Dados los objetivos y medios disponibles,  se decidió obtener la 
información primaria mediante encuestas personales con cuestionario 
estructurado (ver Anexo 2).  Se definieron las variables de 
investigación y se uti l izaron las escalas val idadas por otros 
investigadores de este campo para recoger la información. El trabajo 
de campo se real izó en los insti tutos y facultades de Cádiz y Chiclana 
con el  siguiente diseño muestral :  
Tabla 34.-  
Ficha técnica del  estudio sobre e l  estado de cambio  
Universo Poblac ión de  entre  15 y  29 años ,  res idente  en los  núc leos  
poblac iona les  de  Cádiz y  Chic lana ,  sol teros ,  s in  h i jos  y  s in  
t raba jo  = 49.523 ind iv iduos  (Fuente :  IEA – SIMA 2001)  
Cád iz :  33.521 (67,68%) ;  Chic lana :  16 .002 (32 ,32%) 
Muestra  200 encuestas  vá l idas  
Nivel de 
Confianza 
95,5  % (2 s igma)  
Error de 
muestreo 
7,01 % para  datos  tota les  –  asumiendo los  estándares  de  error  
de l  muestreo probabi l í s t ico -  en la  h ipótes is  más  desfavorable  
(P=Q=50%).  
Tipo de muestreo:  Por  cuotas  según la  poblac ión de  cada  munic ip io  y  por  
conglomerados ,  s iendo estos los  co leg ios ,  inst i tu tos y  facul tades .  
Sistema de 
encuestas  




Noviembre de 2005 
Fuente :  e laborac ión propia  
                                                 
91 Desafortunadamente los recursos resultaron insuficientes para realizar el análisis del segmento 
correspondiente a las administraciones públicas. 
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Resultados: 
La matriz de estado de cambio que se presenta a continuación, 
representa los porcentajes de personas que han contestado 
af irmativamente a la opción correspondiente a cada una de las 
categorías presentadas. Estas categorías se corresponden con los 
estados de cambio anal izados.  
Se observa que la mayor parte de la población se encuentra en la 
etapa de precontemplación, s i  bien existe un grupo signif icativo en 
fase de acción, especialmente en las vis itas a senderos y a sal inas.  Es 
por el lo que en el  diseño de las acciones estratégicas que se 
propongan, deberán primarse aquellas que sirvan para crear 
conciencia e interés y cambiar valores  a un t iempo, ya que estas 
son los factores estratégicos adecuados para este estado de cambio. El 
objetivo será trasladar un porcentaje s ignificativo de la población 
objetivo de esta etapa a la siguiente (contemplación).  
Otra cuestión que se pone de manif iesto es el  elevado porcentaje 
de personas que marisquean en la playa con alguna frecuencia.  Este 
hecho, considerando que está prohibido legalmente,  nos indica la 
necesidad de real izar alguna acción en este sentido. 
Tabla 35.-  













Vis i tas  a sendero 50,4  
 
10 ,6  34,7  4 ,3  
Vis i tas  a Sal inas  54,7  4 ,3  36,8  4 ,3  
Vis i tas  a Granjas marinas  64,7  17,0  18,3  0  
Observación de aves  76,0  8 ,5  15,5  0  
Marisqueo en la  playa 58,9  6 ,4  24,0  10,6  
Part icipación activ idades 73,8  19,1  7 ,0  0  
Fuente :  e laborac ión propia  
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Hay que resaltar que la diferencia temporal  entre la primera 
investigación real izada y esta últ ima, ejerce una influencia s ignif icativa 
en los datos obtenidos ya que, como se ha comentado, la mayoría de 
las infraestructuras y de la actividad promocional del parque se ha 
real izado en estos dos últ imos años.  
 
3.5. Análisis del entorno del parque natural. Matriz DAFO. 
Otro de los aspectos necesarios en el  diagnóstico socioambiental 
hace referencia al  estudio de aquellos factores tanto internos como 
externos,  que pueden influir en los comportamientos definidos.  
El anál is is de estos factores permite al  agente de marketing 
socioambiental  anticiparse a las fuerzas y desarrollar estrategias para 
minimizar su impacto sobre la campaña.  
Para real izarlo,  hemos anal izado el  conjunto de factores que 
pueden afectar a la real ización del programa y que incluyen los 
siguientes aspectos:  
 
3.5.1. Factores internos: 
Constituyen el  conjunto de factores que pueden afectar a los 
recursos de la campaña, la cal idad de los servicios,  y la habil idad de 
los recursos humanos para promover los comportamientos 
seleccionados.  Es necesario por tanto, conocer los recursos 
disponibles,  las prioridades de la dirección del parque así  como su 
reputación e imagen y los posibles al iados y enemigos de la campaña. 
  Recursos: Presupuesto,  recursos humanos y experiencia.  
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La dirección del Parque Natural  no dispone de un presupuesto 
propio ya que se nutre de los presupuestos de la Consejería de Medio 
Ambiente. 
Los recursos humanos del parque lo constituyen un Director-
Conservador,  dos Técnicos,  dos Auxil iares Administrativos y 
habitualmente dos Guardas.  
La experiencia es bastante amplia después de quince años de 
trabajo en la gestión del parque. 
  Acciones realizadas hasta el momento:  
Desde su creación por Ley 2/1989, de 18 de jul io,  no son 
muchos los avances que se han producido en materia de planificación, 
gestión y uso público de este parque, si  bien se aprecia últimamente 
una mayor concreción de los esfuerzos real izados por los distintos 
directores-conservadores de este espacio protegido. Las razones del  
estancamiento al  que se ha visto sometido el  parque natural son de 
muy diversa naturaleza,  s i  bien, podemos destacar por su importancia 
las s iguientes:   
•  La aplicación de la Ley de Costas,  que prevé la inclusión 
de 5.500 ha.  de sal inas en bienes de dominio público 
marítimo-terrestre haciendo pasar a los propietarios, en el 
mejor de los casos,  a disfrutar de una concesión 
administrativa de las f incas que antes tenían inscritas a su 
nombre (Barragán et al . ,  1996) creando un lógico 
inmovil ismo inversionista por parte de todos los afectados 
•  Incapacidad de los dist intos sectores enfrentados 
(Ayuntamientos,  Junta de Andalucía,  Costas,  propietarios 
de fincas, mariscadores,  etc.) por encontrar un camino 
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común que beneficie a todos y que permita al  parque sal ir 
de su actual  si tuación 
•  Inestabil idad del cargo de director-conservador del parque 
natural  (hasta el  momento ya han conocido este puesto 
siete personas diferentes)  
•  Falta de sensibil idad social  respecto al  parque, motivada a 
nuestro juicio y en gran medida,  por el  profundo 
desconocimiento de sus valores naturales y por la imagen 
distorsionada que, en general ,  t ienen la mayoría de los 
habitantes que conviven en el  del  s ignificado de un parque 
natural  y las ventajas sociales y económicas que puede 
deparar  el  desarrollo ordenado y sostenible de los 
recursos contenidos en este.  
Respecto al  desarrol lo del  uso público en el  Parque, cabe 
destacar las siguientes infraestructuras de interés:   
Oficinas del Parque y Jardín Botánico 
Situados en San Fernando, el  Jardín Botánico existente junto a 
las oficinas del  parque (aunque no se encuentra en el  interior del 
Parque Natural)  constituyen actualmente y en la práctica el  centro de 
recepción del parque. 
Senderos: 
Algunos de el los están gestionados por la dirección del Parque 
Natural  y otros por el  IMA Bahía de Cádiz.  Son los siguientes:  
1. Sendero señal izado de esparcimiento y recreo del Río Ari l lo.  
2. Sendero Pinar de la Algaida – Sal ina Desamparados 
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3. Sendero señal izado con interpretación natural  Punta del 
Boquerón  
4. Sendero señal izado con interpretación natural  Sal ina de Tres 
Amigos  
5. Sendero señal izado con interpretación natural Sal ina Dolores 
6. Sendero de Los Toruños  
Cuadro 60.-  
Senderos  señal izados para e l  uso público en el  PN Bahía de Cádiz 
(2004)  
Municipios Nº de 
senderos  
Gestión Denominación 
Cádiz  1  CMA -  Sa l ina Dolores  
Chic lana  0    
E l  Puerto de 
Santa  Mar ía  
2  IMA -  P inar  de la  Alga ida  
-  Los  Toruños  
Puerto Real  1  IMA -  Venta El  Macka  Pol ígono 
Univers idad 
San Fernando 2 CMA -  Tres  Amigos r ío  Ar i l lo  
-  Punta de l  Boquerón 
Tota l  6    
Fuente :  adaptado de l  PDS de l  PN Bahía  de Cádiz  
 
Observatorios de aves 
Dos en Cádiz y dos en San Fernando 
Material divulgativo 
Se ha editado un CD-Rom con información del parque ( imágenes,  
sonido, animación y videos) desarrollado por el  Grupo de Aves 
Marinas y Litorales (GEAM) de la Universidad de Cádiz por encargo 
del parque.  
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Se uti l izan actualmente flyers y pegatinas sobre los senderos del 
parque natural   y algunas especies y simbologías del mismo. 
 
Se ha real izado una campaña de sensibi l ización encaminada a 
erradicar el  marisqueo de ocio, diseñada por el  equipo del GEAM y 
puesta en marcha por la dirección del parque. 
Acciones en proyecto 
Construcción del centro de vis itantes del  Parque (se prevé que 
estén f inalizadas las obras en 2006).  
IMA centro de recepción y acogida de visitantes (en Los 
Toruños).  
Restauración y rehabil i tación del Molino Mareal  Río Aril lo 
Restauración y rehabil i tación de la Casa Salinera de la sal ina 
Nuestra Señora de los Dolores. 
La Demarcación de Costas prevé recuperar varias sal inas situadas 
en Puerto Real.  
El área de fomento del Ayuntamiento de Cádiz y el  área de medio 
ambiente del  Ayuntamiento de San Fernando tienen actualmente un 
proyecto conjunto con el  parque natural  ( la Dehesa Mareal de “La 
Dolores”),  que está pendiente de obtener f inanciación de la Dirección 
General  de Costas. Se trata de un proyecto que integra diversas 
actuaciones:  redes de senderos, recuperación del patr imonio, creación 
de equipamientos y educación ambiental .  
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  Capacidad para realizar programas dirigidos a un 
público objetivo concreto 
Durante los tres últ imos años se han real izado programas de 
fomento del parque si  bien estos se han l imitado a la difusión de 
fol letos informativos.  
 
  Apoyo de gestión 
La gestión del parque se integra en los planes de la Consejería de 
Medio Ambiente de la Junta de Andalucía y especialmente en los de la 
RENPA (Red de Espacios Naturales Protegidos de Andalucía).  Esto  
supone un importante activo para su conservación y desarrollo.  
La Consejería de Medio Ambiente elabora la mayoría de los 
documentos de este espacio protegido y real iza labores de 
investigación, gestión y vigi lancia.  Además, a través de la RENPA se 
real izan campañas de divulgación y de vis itas a los espacios naturales 
protegidos de Andalucía.  Algunos ejemplos podrían ser los siguientes:  
•  Campaña Conoce tus parques naturales 
•  Campaña Andalucía en sus Parques Naturales 
  Cuestiones prioritarias 
Desde la dirección del parque natural  se considera prioritario el 
acercamiento del parque a sus habitantes y la uti l ización de sus 
recursos por parte de los mismos, como queda expresado tanto en los 
objetivos del  PORN como del PRUG. 
  Públicos internos y alianzas 
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 Varias insti tuciones y organizaciones colaboran de forma 
temporal  o permanente con el parque natural  para el  desarrollo de 
actividades dirigidas a la mejora del  conocimiento de sus valores. 
Como ejemplos más signif icativos destacamos los siguientes:    
•  IMA (Instituto de Medio Ambiente):  perteneciente 
a la mancomunidad de municipios, colabora 
habitualmente con la dirección del parque mediante 
los proyectos de redes de espacios l ibres de la  
mancomunidad. 
•  Consejería de Obras Públicas y Transportes: 
colabora igualmente en las redes de espacios l ibres 
•  Dirección General  de Costas: Tiene proyectos de 
restauración de sal inas aunque aún no se han 
material izado 
•  Universidad de Cádiz:  Tanto el  grupo de 
Conservación de Humedales Costeros como el 
Grupo de Estudio de Aves Marinas y Litorales 
(GEAM) participan habitualmente en los estudios 
real izados por el  parque. 
•  Ecologistas en Acción: Real iza cursos sobre el  
Parque Natural  Bahía de Cádiz 
 
  Asociación de Amigos del PN Bahía de Cádiz:  Desarrol la 
habitualmente Jornadas sobre el  Parque Natural y edita 
una revista t i tulada “La Coñeta”.  
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3.5.2. Factores externos: 
Las principales fuerzas del  medio ambiente externo que se han 
considerado para la elaboración de la matriz DAFO son las s iguientes:  
 
  Culturales (tendencias que afectan a los valores sociales,  
percepciones,  preferencias,  comportamientos) 
Los datos del  Ecobarómetro de Andalucía (2004) sitúan al medio 
ambiente en una posición intermedia entre los principales problemas 
de Andalucía,  apareciendo mencionados en un 8,8% de los casos.  Esta 
s ituación ref leja un descenso significativo en los últimos cuatro años, 
pasando del 25,6% del año 2001 al  8,8% en 2004. 
No obstante,  el  46% de los andaluces considera que la s i tuación 
ambiental  tanto en su local idad de residencia como en Andalucía en 
general ha mejorado en los últimos tres años.  
Como problemas medioambientales más significativos en la 
escala local ,  destaca el  ruido (42,9%) seguido de la suciedad en las 
cal les (30,7%) y la falta de parques y jardines (28,1%). La mayoría de 
los í tems hacen referencia a los problemas del medio ambiente 
urbano.  
Respecto a los problemas ambientales más importantes de 
Andalucía,  los incendios forestales f iguran en primer lugar (62,9%) 
seguidos de la contaminación de playas y mares (29,8%), la falta de 
agua (23,2%), la erosión de suelos y desertif icación (18,3%) y la 
pérdida de paisajes y parajes naturales (18%). 
En general ,  los andaluces se consideran poco informados sobre 
el  medio ambiente,  desconocen en su mayoría cual  es el  organismo 
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andaluz responsable en materia ambiental ,  se perciben poco 
preocupados por el  medio ambiente y moderadamente ecologistas.  
Las organizaciones ecologistas son las entidades que generan 
mayor confianza a la hora de ofrecer soluciones a los problemas 
ambientales (3,49% frente al  2,31% de la administración).  
En general  la predisposición a colaborar como voluntarios es 
bastante alta.  
  Tecnología (potencial de las nuevas tecnologías) 
Aunque el Parque no dispone de página web propia,  existe una 
página en la Consejería de Medio Ambiente dedicada al mismo, 
además de múltiples enlaces con aspectos relacionados con este 
espacio.  
El desarrol lo de la tecnología permite que se puedan crear 
recorridos virtuales que podrían considerarse de interés.  
  Demografía (tendencias de crecimiento de la 
población, edad, sexo, raza, ocupación, etc.) 
Los municipios que vertebran el  Parque Natural  de la Bahía de 
Cádiz constituyen uno de los núcleos más poblados de Andalucía.  En 
términos territoriales,  los municipios de la comarca de la Bahía de 
Cádiz representan solamente el  8% de la superficie total  de la 
provincia de Cádiz,  acogiendo sin embargo al  36% de la población 
total .  Este dato,  por si  solo,  ref leja la tremenda influencia que ejerce 
sobre el  parque la población circundante que habitualmente t iene 
contacto con algunas de las áreas del  parque. 
Esto supone una alta densidad demográfica estimándose en 
promedio unos 650 habitantes por km2 ,  muy por encima de la media 
provincial .  Las cifras más elevadas corresponden a Cádiz y San 
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Fernando, correspondiendo a Puerto Real las más bajas.  Excepto 
Cádiz,  todos los municipios presentan tasas de crecimiento 
poblacional ,  destacando Chiclana que creció más de un 30% en la 
últ ima década.  
Es de destacar que, mientras que en Cádiz y San Fernando la 
población se concentra en un único núcleo poblacional ,  en el  resto de 
ciudades analizadas existe una cierta dispersión en entidades 
singulares en torno al  núcleo principal lo cual,  supone en algunos 
casos asentamientos cercanos o inmersos en el propio parque natural .  
Tabla 36.-  
Población de los  municipios de la Bahía de Cádiz 
Munic ip ios  Poblac ión 
2001 
Importanc ia  
% 
Superf ic ie  
Km 2  
Dens idad 
demográf ica  
Cád iz  137.971 33 .8  12 11 .498 
Chic lana  61 .815 15 .5  207 299 
El  Pto.  De 
Sta .  Mar ía  
76 .538 19 .3  159 481 
Puerto Real  35 .723 9 .1  197 181 
San 
Fernando 
88 .110 22 .3  32 2 .753 
Total  400.157 100.0  607 654 
Provinc ia  
de Cádiz  
1 .131.346 35 .4  7 .440 152 
Andaluc ía  7 .403.968 5 .4  87 .597 85 
Fuente :  Censo 2001 INE 
  Fuerzas naturales (cuestiones medioambientales de 
actualidad) 
Si bien se ha señalado que los problemas ambientales t ienen en 
los últimos años una menor consideración entre la población 
andaluza, cabe destacar que factores en alza como el turismo 
ecológico o la conservación de los valores ambientales,  son tendencias 
que pueden afectar positivamente a las campañas que se real icen. 
  Factores económicos (tendencias que afectan al poder 
de compra y gasto) 
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Destaca en esta área de influencia el elevado porcentaje de 
población desempleada (23% de la población activa),  muy por encima 
del promedio regional y nacional .  No obstante,  desde el  punto de 
vista evolutivo, se detecta una mejora en los datos comparativos de 
los diez últ imos años,  pasando de un paro registrado en 1994 de 
38.306 personas a la cifra de 31.937 en el  año 2003 (-16,6%). Estas 
cifras se concentran especialmente en los grupos de edad entre 25 y 
39 años y en el  sector femenino (salvo en Chiclana y El Puerto de 
Santa María) .  
Como factor positivo, destacan las actividades de  investigación y 
desarrol lo real izadas sobre los cultivos marinos,  donde coexisten 
cuatro centro de investigación que trabajan en este ámbito.  
 
  Factores político/legales (leyes y acciones de los 
gobiernos que pueden afectar al Público Objetivo de la 
campaña)  
Los nuevos Planes (PORN, PRUG y PDS) pueden tener un 
impacto positivo sobre el  parque ya que responden de manera mucho 
más f idedigna a la real idad actual  del  mismo. Por otro lado, la nueva 
normativa de los planes citados es mucho más concisa que la anterior 
respecto a lo que se puede o no hacer en el  interior del parque 
natural .  
Desde el  punto de vista pol ít ico (gobierno de los ayuntamientos 
implicados) se da la circunstancia de que ninguno de los 
ayuntamientos implicados tiene el  mismo signo político,  por lo que se 
presentan habitualmente tensiones propias de esta situación. 
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  Públicos externos (grupos fuera de la organización 
que pueden tener un impacto real o potencial sobre la 
campaña) 
Actualmente se desarrollan actividades promovidas en el  seno de 
la Unión Europea con incidencia sobre este espacio.  Entre el las 
destacan un proyecto INTERREG sobre las sal inas 
  Institucionales 
Los desdobles de la carretera N-IV y la red ferroviaria que unen 
Jerez y Cádiz suponen los elementos más negativos a considerar ya 
que se están ejecutando actualmente.  
Otros planes con incidencia sobre este espacio protegido quedan 
recogidos en la siguiente tabla,  en el la destacamos especialmente la 
incidencia que tendrá el  Plan de Ordenación Territorial de la 
Bahía ,  que prevé numerosas actuaciones en creación y mejora de las 
infraestructuras que pueden repercutir  muy positivamente sobre el  
Parque Natural92.  
Cuadro 61 .-  
Otros instrumentos de planificación con incidencia en el  parque natural  
Red  n a t u r a  2000  
Conven io  RAMSAR 
1 .  Planif icación 
ambiental  
P l an  d e  Med io  Amb i en t e  1997 - 2002  
2.  Planeamiento 
urbanístico 
P l ane s  u rb an í s t i co s  d e  l o s  mun i c i p i o s  
3.  Planif icación 
terr i tor ia l  
P l an  d e  Ordenac ión  d e l  Te r r i t o r i o  d e  Anda lu c í a  ( POTA)  
P l an  d e  Ordenac ión  d e l  Te r r i t o r i o  Bah í a  d e  Cád i z  
P l an  Anda lu z  d e  Humeda l e s  
P l an  d e  Recupe r a c i ón  y  Ordenac ión  d e  l a  Red  d e  V í a s  P ecua r i a s  d e  
Anda lu c í a  
P l an  D i r e c t o r  d e  In f r a e s t r u c tu r a s  d e  Anda luc í a  1997 - 2007  
P l an  Gene r a l  d e  B i ene s  Cu l t u r a l e s  1996 - 2000  
4.  Planif icación 
Sectoria l  
P l an  H id ro lóg i co  d e l  Guada l e t e -Ba rb a t e  1995  
 
                                                 
92 Véase para un mayor detalle “Plan de Ordenación del Territorio Bahía de Cádiz”, Ordenación. 
Esquema de Infraestructuras Básicas. Junta de Andalucía. Consejería de Obras Públicas y 
Transportes. Secretaría General de Ordenación del Territorio (2004) 
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3.5.3. Matriz DAFO 
Cuadro 62 . -  
Matr iz  DAFO del  PN Bahía  de Cádiz  
ANÁLISIS DE PUNTOS FUERTES Y DÉBILES 
 Valo rac ión  de  l o s  a t r ibu tos  Impor tanc i
a  
 Muy  
Fue r t e  
Fue r t e  Neu t r a l  Déb i l  Muy  
Déb i l  
A  M  B  
ZEPA,  LIC ,  Ramsar  X      X    
Protecc ión  pa t r imon io  en  
e l  PRUG 
   X    X   
Sa l inas  ac t ivas   X     X    
Des t ino  tur í s t i co   X      X   
Ins t i tuc iones   X         
Red de  s enderos  X      X    
Nuevo cen t ro  r ecepc ión  X     X    
Mate r ia l  d ivu lga t ivo    X      X  
Res t aurac ión  pa t r imon io   X      X   
Recursos  humanos     X    X   
Ins t i tuc iones  co laboradoras   X      X   
Desconoc imien to  ac tua l  de l  
parque  
   X   X    
Dete r io ro  pa t r imon io      X  X   
Presenc ia  de  ver t idos     X   X    
In fo rmac ión  sobre  e l  
parque  
    X  X   
         
Fuente :  e laborac ión propia  
Cuadro 63 . -  
Matr iz  DAFO del  PN Bahía  de Cádiz  
ANÁLISIS DE OPORTUNIDADES Y AMENAZAS 
 Matr iz  de 
opor tunidades  
Matriz de amenazas 
Atractivo / importancia  Alto ba jo  a l to  ba jo  
Proba. Éxito / ocurrencia  a l ta  Ba ja  a l ta  ba ja  a l ta  ba ja  a l ta  ba ja  
 1  2  3  4  1  2  3  4  
Mayor  interés  de  la  poblac ión 
por los  ENP 
 X       
Desarro l lo de l  tur ismo 
ecológ ico 
  X      
Descoord inac ión inst i tuc ional      X    
Ampl iac ión v ía  férrea      X    
Ampl iac ión red  v iar ia      X    
Déf ic i t  espac ios  verdes         
Crec imiento poblac iona l       X   
S igno pol í t ico Ayuntamientos      X    
Desarro l lo  de  las  empresas  de 
acu icu l tura  
 X       
Instrumentos  de  Plan if icac ión 
con inc idencia  en e l  Parque   
X        
Fuente :  e laborac ión propia  




CAPÍTULO 9.- UN PROGRAMA DE MARKETING 
SOCIOAMBIENTAL PARA EL PARQUE NATURAL 
BAHÍA DE CÁDIZ: PROPÓSITO, OBJETIVOS Y 
ESTRATEGIAS  
 
1.- Introducción.  
2.- Propósito, objetivos y metas de la campaña 
3.- Estrategias propuestas 
 3.1. Estrategia de producto 
 3.2. Estrategias de precio 
 3.3. Estrategia de distribución 
 3.4. Estrategia de comunicación ambiental 
 3.5. Estrategia de sostenibilidad 
4.- Síntesis de las estrategias propuestas 
5.- Evaluación y control de los resultados
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1.- Introducción 
La fase de diagnóstico ha puesto de rel ieve la información 
necesaria para comenzar la fase estratégica.  Hasta ahora,  el  trabajo 
real izado t iene características comunes con otras discipl inas 
académicas que operan en este ámbito,  ya que las técnicas de 
obtención y análisis de la información uti l izada,  son compartidas por 
diversas discipl inas científ icas.  No obstante es en la fase de 
elaboración de estrategias,  donde las propuestas de marketing 
socioambiental  pueden resultar más innovadoras y diferenciadas 
respecto a los estudios y trabajos que habitualmente se real izan sobre 
espacios protegidos.   
En esta fase se define el  propósito,  los objetivos y las metas de 
la campaña, con la particularidad de que se proponen objetivos de 
comportamientos,  conocimientos y creencias.  Las estrategias del  mix 
socioambiental  (producto, precio,  distr ibución, comunicación y 
sostenibi l idad),  serán los instrumentos o herramientas para dar 
respuestas a los objetivos planteados,  de forma que se incrementen los 
beneficios de los objetivos propuestos y se reduzcan sus barreras.  
 
2.- Propósito, objetivos y metas de la campaña 
 
2.1. Propósito de la campaña 
Crear un sentimiento favorable hacia el  Parque Natural  Bahía de 
Cádiz que contribuya a mejorar su estado de conservación y sus 
recursos.  
 
2.2. Objetivos y metas de comportamiento 
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Objetivo 1:   Visitar el sendero Punta del  Boquerón (San 
Fernando). 
 
Objetivo 2:   Visitar una sal ina tradicional en funcionamiento 
(sal ina el  Águila en Puerto Real) .  
 
Objetivo 3: Visitar una granja marina (Cupimar en la antigua 
sal ina de San Judas en San Fernando) 
 
Meta 1:  Incrementar el  número de personas que han 
visitado algún sendero del parque un 10%. 
 
Meta 2: Incrementar el  número de personas que han 
visitado alguna sal ina tradicional un 10%. 
 
Meta 3: Incrementar el  número de personas que han 
visitado una granja marina un 10%. 
 
1.2. Objetivos y metas de conocimientos 
Objetivo 1: Dar a conocer que:  La Bahía de Cádiz es un Parque 
Natural  desde el año 1989, que t iene un 
reconocimiento internacional bastante amplio 
(ZEPA, Ramsar,  LIC),  dos Parajes Naturales en su 
interior y un Monumento Natural ,  y que hay un 
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centro de vis itantes (que estará terminado en 2006) 
y cinco senderos que se pueden visitar.  
 
Objetivo 2: Dar a conocer que:  En este espacio pueden verse 
más de 72.000 aves de 68 especies diferentes que 
crían y se al imentan  en las sal inas.  
 
Objetivo 3: Dar a conocer que:  Las sal inas y los molinos de 
marea son un patr imonio cultural de gran 
importancia en la historia de la provincia de Cádiz.  
 
Meta 1:  Incrementar el nivel  de conocimiento del PN Bahía 
de Cádiz y sus valores un 20%. 
 
2.3. Objetivos de creencias 
 
Objetivo 1: Proteger las sal inas de la Bahía de Cádiz contribuye 
significativamente a la conservación del Parque 
Natural .  
 
Objetivo 2: Conocer los valores que están encerrados en este 
espacio puede contribuir a su conservación 
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Objetivo 3: Visitando el  parque y transmitiendo sus valores a 
otras personas es posible mejorar su conservación 
 
Meta 1: Mejorar la imagen del PN Bahía de Cádiz para un 
10% de la población. 
 
Cuadro 64.-  
Objetivos y Metas de la  Campaña de Marketing Socioambiental  para e l  PN 
Bahía de Cádiz 
ENFOQUE: Poner  en va lor  e l  Parque  Natura l  
COMPORTAMIENTOS: Vis i tar  e l  Parque Natura l   
PROPÓSITO: Mejorar  la  conservac ión de l  PN Bahía  de Cádiz  
PÚBLICO OBJETIVO: Persona l  de  las  adminis trac iones  públ icas  impl icadas 
d irecta  o ind irectamente  en la  gest ión de l  parque natura l  y  es tud iantes  de entre  
15 y  29 años res identes  en Cádiz y  Chic lana  
 Comportamiento Conocimiento Creencias  
OBJETIVOS -  V i s i t a r  e l  s ende ro  Pun t a  
d e l  Boque rón .  
-  V i s i t a r  un a  s a l i n a  
t r ad i c i ona l  en  
f unc ionam ien to  
-  V i s i t a r  un a  g r an j a  
ma r i n a  
-  Conoce r  e l  c en t ro  d e  
v i s i t an t e s  
-  L a  Bah í a  d e  Cád i z  
e s  un  Pa rque  Na tu r a l  
con  r e conoc im i en to  
i n t e rn a c iona l  
(Ramsa r ,  L IC ,  ZEPA)  
-  En  e s t e  p a rque  s e  
pueden  v e r  más  d e  
72 . 000  a ve s  d e  68  
e sp ec i e s  d i f e r en t e s  
-  L a s  s a l i n a s  y  l o s  
mo l i nos  d e  mar e a  s on  
un  p a t r imon io  
cu l t u r a l  h i s tó r i co  d e  
g r an  impo r t anc i a  
-  P ro t eg e r  l a s  s a l i n a s  
d e l  p a rque  con t r i buye  
s i gn i f i c a t i v amen t e  a  
l a  con s e rv a c ión  d e l   
p a rque  
-  Conoc i endo  lo s  
v a l o r e s  en ce r r ados  en  
e s t e  e sp a c io  s e  puede  
me jo r a r  s u  p ro t e c c i ón  
-  V i s i t ando  e l  p a rque  
y  t r an sm i t i endo  s u s  
v a l o r e s  a  o t r a s  
p e r sonas  e s  pos ib l e  
me jo r a r  s u  
con s e rv a c ión  
METAS -  I n c r emen t a r  e l  número  
d e  v i s i t an t e s  d e l  P a rque  
Na tu r a l  Bah í a  d e  Cád i z  
un  10% 
-  I n c r emen t a r  e l  n i v e l  
d e  conoc im i en to  
e spon t áneo  d e l  PN  
Bah í a  Cád i z  un  20% 
-  Me jo r a r  l a  imag en  
d e l  PN  Bah í a  d e  
Cád i z  y  a c e r c a r l a  a  l a  
r e a l i d ad  d e l  m i smo  a  
un  10% de  l a  
pob l a c i ón .  
Fuente :  e laborac ión propia  
 
Con esta información podemos elaborar dos nuevos cuadros 
donde además se incorporan y especifican los beneficios y barreras de 
los comportamientos propuestos así  como de los competitivos:  
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Cuadro 65.-  
Beneficios  y  barreras de los  comportamientos  
(I)  
Compor t amien to  
p ropues to  
Compor t amien to  
compet i t i vo  1  
Compor t amien to  
compet i t i vo  2  
Compor t amien to  
compet i t i vo  3  
 
Vis i t a r  sendero ,  
mo l ino  de  
marea ,  sa l ina  y  
g ran ja  mar ina  
de l  PN Bah ía  de  
Cád iz  
Queda r se  en  
ca sa  
Pasea r  por  l a  
c iudad  
V i s i t a r  o t ros  
pa rques  
na tu ra l e s  
BENEFICIOS -  Ap r e c i a r  s u s  
v a l o r e s  n a t u r a l e s  
y  cu l t u r a l e s  
-  D i s f r u t a r  d e l  
a i r e  l i b r e  
-  Hace r  e j e r c i c i o  
-  Ve r  a v e s  
-  Cons e rv a r  e l  
PN  
-  Des c anso  
-  Ve r  l a  
t e l e v i s i ón  
 
-  Toma r  a l go  con  
l o s  am igos  
-  Re l a c i ona r s e  
con  l o s  h i j o s  
-  Ap r e c i a r  s u s  
v a l o r e s  n a t u r a l e s  
y  cu l t u r a l e s  
-  D i s f r u t a r  d e l  
a i r e  l i b r e  
-  Hace r  e j e r c i c i o  
-  Ve r  a v e s  
BARRERAS -  F a l t a  d e  
i n f r a e s t r u c t u r a s  
-  F a l t a  d e  
p romoc ión  e  
i n t e r é s  d e  l a s  
adm in i s t r a c i one s  
-  P e r j ud i c a  s a lud  
-  S ens a c ión  d e  no  
ap rovecha r  e l  
t i empo  l i b r e  
-  T r á f i co  
-  Ru ido  
-  Hay  que  d ed i c a r  
t i empo  p a r a  
d e sp l a z a r s e  en  
coche  a  c i e r t a  
d i s t an c i a  
-  P e l i g ro s  d e l  
t r á f i co  
-  Co l a s  en  e l  
r e g r e so  
Fuente :  e laborac ión propia  
 
3.- Estrategias propuestas 
 
En la fase estratégica,  se proponen las acciones concretas que se 
consideran necesarias para poder responder a los objetivos 
planteados.  Mediante la estrategia de producto, se tratará de “poner 
en valor” el  PN bahía de Cádiz,  resaltando los beneficios que pueden 
generar los comportamientos propuestos.  La estrategia de precios se 
diseña para gestionar los costes de la adopción del comportamiento, 
es decir,  para minimizar las barreras personales que puedan tener las 
personas seleccionadas en la población objetivo. La distr ibución o 
faci l i tación, actúa permitiendo al  P.O. real izar el  comportamiento 
propuesto y faci l i tando los medios para el lo,  se trata esencialmente de 
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reducir las barreras externas.  Mediante la estrategia de comunicación 
se pretende hacer l legar los mensajes adecuados a la población 
objetivo para que real ice el  comportamiento y conozca las propuestas 
real izadas, uti l izando para el lo una estrategia creativa y otra de 
medios.  Finalmente,  la estrategia de sostenibi l idad está pensada para 
que los comportamientos propuestos se mantengan en el  t iempo y no 
se l imiten a acciones puntuales. 
 
3.1. Estrategia de producto 
Siguiendo las l íneas diseñadas en el modelo de marketing 
socioambiental ,  hay que definir  tres conceptos fundamentales 
relativos al  producto: el  producto principal ,  el  personal y el 
aumentado. Pasamos a continuación a real izar las propuestas para 
cada uno de el los:  
 
  Producto principal (Beneficios que va a obtener el 
Parque Natural  Bahía de Cádiz si  se real izan los 
comportamientos propuestos en los objetivos) 
•  Mejorar el estado de conservación del parque y 
sus recursos  como consecuencia de un incremento 
en la demanda para protegerlo.  La demanda vendrá 
generada por un incremento en el  nivel de 
conocimiento de sus valores.  
 
  Producto aumentado (bienes y servicios adicionales 
necesarios y que permitan hacer más tangible el producto)  
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•  Se propone la real ización de un mapa del parque 
natural  a escala 1:25.000 en el  que se incluyan las 
s iguientes cuestiones:  
o  Delimitación del espacio ocupado por el  parque 
o  Zonificación y f iguras de protección (parajes y 
monumentos naturales) 
o  Ubicación del centro de visitantes,  senderos, 
observatorios,  bienes culturales (molinos,  casas 
sal ineras,  fortif icaciones,  puentes,  etc.) ,  zonas 
donde se puede pasear en bicicleta,  puntos de 
observación de aves,  sal inas, granjas marinas, 
aves,  moluscos y peces típicos de la zona, 
habitantes de los fangos.  
o  Prohibición legal  de marisqueo y pesca.  
o  Datos sobre la importancia de las sal inas y la 
acuicultura 
o  Datos sobre la importancia de la avifauna 
o  Flora amenazada 
•  Se propone la real ización de láminas art íst icas con 
dibujos o fotografías aéreas o i lustraciones de paisajes 
del  parque en las que se pueda contemplar la 
importancia de las sal inas.  
•  Se propone la real ización de un molino de marea a 
escala que pueda ser uti l izado como pisapapeles.  
•  Se propone la instalación de una cámara web que 
transmita imágenes del  parque las 24 horas,  
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especialmente de aquel las áreas donde se puede divisar 
mejor el  comportamiento de las aves.  
 
  Producto personal  
•  Para transmitir el  beneficio personal que puede 
generarse con la vis ita al  parque se propone la 
real ización de un pequeño l ibro de ejercicios y 
actividades deportivas que se pueden real izar 
individualmente o en famil ia mientras se visitan los 
senderos.  En este l ibro deben quedar claramente 
identif icados todos los beneficios para la salud que 
t ienen las actividades propuestas.  
 
  Estrategias de educación ambiental 
•  Como complemento a los productos y desde el  punto de 
vista de las estrategias de educación ambiental ,  se propone 
la real ización de actividades vinculadas con las empresas 
que trabajan en el parque. En concreto la propuesta se 
dir ige a las s iguientes acciones.  
o  Invitación para participación en los despesques  
o  Invitación para participar en las tareas de extracción 
de sal  marina 
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3.2. Estrategia de precio (gestión de los costes de adopción del 
comportamiento) 
A través de esta estrategia se pretende conseguir que los costes 
personales que t ienen para la población objetivo las acciones 
propuestas se perciban inferiores a los beneficios obtenidos por 
real izar el comportamiento que se propone. En esta campaña los 
costes están vinculados esencialmente al  tiempo  necesario para 
real izar las vis itas y al  esfuerzo físico  que se real iza en el recorrido. 
Para reducir la percepción negativa que puede suponer dedicar 
un día a la vis i ta del  parque, se proponen las s iguientes acciones:  
  Costes no monetarios 
•  Para minimizar el t iempo dedicado a la vis i ta 
o  Animar a la población objetivo para que real ice 
ejercicio fís ico con mayor frecuencia y comprenda 
que el  t iempo dedicado a esta actividad es “tiempo 
ganado en salud”. Se propone la creación de alguna 
prenda deportiva que se pueda vender a precio de 
coste (Chándal,  sudadera,  etc.) con el  logotipo del 
PN Bahía de Cádiz.  
•  Para minimizar el esfuerzo físico real izado 
o  El esfuerzo real izado en grupo genera una sensación 
más posit iva que cuando se real iza individualmente, 
por el lo la propuesta de vis ita deberá real izarse en 
grupo. 
 
  Costes monetarios: 
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•  Dado que la estrategia propuesta se asimila a la 
maximización de público objetivo, es conveniente trabajar 
con precios bajos o nulos (coste del  autobús,  la visi ta 
guiada,  mapas,  láminas artísticas,  Molino a escala,  sistema 
de cámara web, l ibro actividades deportivas en el  parque, 
chándal serigrafiado PN Bahía de Cádiz).  
 
3.3. Estrategia de distribución (facilitación del comportamiento) 
Mediante esta estrategia se trata de conseguir que el  producto 
l legue a la población objetivo y de faci l itar los medios para que este 
pueda real izar el  comportamiento que se propone. La estrategia de 
distr ibución incluye las siguientes acciones a realizar:  
  Limpieza previa de las zonas que van a ser visitadas con el  
objetivo de generar una imagen positiva en la visita.  
  Contratar autobuses para desplazar a los grupos de la 
población objetivo. 
  Colaborar con las organizaciones ecologistas locales para 
que se comprometan a real izar explicaciones a los visitantes 
de las característ icas del  parque. 
  Si es posible conseguir un día l ibre en el  trabajo para las 
vis itas del segmento de administraciones públicas el  efecto 
será mayor.  
  Para el  segmento de estudiantes,  hacer coincidir  la vis i ta con 
día lectivo mediante acuerdos con los centros.  
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3.4. Estrategia de comunicación ambiental 
Una vez diseñado el  producto, especificadas las acciones 
necesarias para reducir las barreras personales,  y concretada la forma 
de faci l i tar el acceso al  comportamiento mediante la el iminación de 
barreras externas,  es necesario transmitir  esta oferta al  público 
objetivo. Para el lo se diseña la estrategia de comunicación que, 
s iguiendo el  esquema metodológico planteado, incluye una estrategia 
creativa y otra de medios.  Las preguntas claves a las que debemos 
responder serían ¿Qué queremos comunicarle al público objetivo?; 
¿Cómo queremos decirlo? Y ¿Qué medios son los adecuados para 
l legar hasta el los? La propuesta que se presenta incluye las s iguientes 
acciones a desarrol lar:  
  Realización de un Eco-Briefing 
o  En este apartado y con objeto de no duplicar la 
información ya descrita anteriormente (los datos 
del  eco-briefing sirven esencialmente para la 
agencia publicitaria que real ice la campaña), 
definiremos el  mensaje clave a transmitir .  Este 
mensaje deberá ser vivo, concreto y personal izado, 
según las características definidas en el  modelo.  Se 
proponen dos ejes alternativos para los mensajes:  
 “Conoce el  PN Bahía de Cádiz y ganarás en 
salud, cultura y sabiduría”.  
 “Queremos enseñarte el  Parque Natural  en el 
que vives” 
  Objetivos de la comunicación 
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o  Los objetivos genéricos de comunicación son los 
siguientes: 
 Segmento Administraciones Públicas: 
Mostrar los valores del  parque natural  y 
potenciar su conservación. 
 Segmento Estudiantes de Cádiz y Chiclana: 
Mostrar los valores del  parque natural  y 
potenciar su uso. 
o  Los objetivos concretos de comunicación se 
identif ican y asimilan a los objetivos de 
conocimientos y creencias definidos en los 
epígrafes anteriores.  
Objet ivo 1 :  Dar  a  conocer  que :  La Bahía  de  Cádiz  es  un 
Parque  Natura l  desde  e l  año 1989,  que  t iene  un 
reconocimiento internac iona l  bastante  ampl io 
(ZEPA,  Ramsar ,  LIC)  y  que  hay  un centro de 
v is i tantes  (que  es tará  te rminado en 2006)  y  
c inco senderos que se  pueden v is i tar .  
Obje t ivo 2 :  Dar  a  conocer  que :  En es te  espac io  pueden 
verse  más de 72.000 aves  de  68 espec ies  
d iferentes  que  cr ían y  se  a l imentan  en las  
sa l inas .  
Obje t ivo 3 :  Dar  a  conocer  que :  Las  sa l inas  y  los  mol inos  de 
marea  son un patr imonio cu l tura l  de  gran 
importanc ia  en la  h is tor ia  de  la  provinc ia  de 
Cádiz .  
Obje t ivo 1 :  Proteger  las  sa l inas  de l  PN Bahía  de  Cádiz 
contr ibuye s ign if ica t ivamente  a  su conservac ión 
Obje t ivo 2 :  Conocer  los  va lores  que  están encerrados  en 
este  espac io puede  contr ibu ir  a  su conservac ión 
Obje t ivo 3 :  Vis i tando e l  parque y  t ransmit iendo sus  va lores  
a  otras  personas  es  pos ib le  mejorar  su 
conservac ión 
 
  Segmentación de la audiencia 
o  Los segmentos ya definidos anteriormente,  son 
igualmente válidos para la estrategia de 
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comunicación. Recordamos que pretendemos 
dir igirnos por un lado a las personas que trabajan 
en las administraciones públicas con incidencia 
sobre el  parque y por otro a estudiantes de 15 a 29 
años con residencia en Cádiz y Chiclana.  
  Estrategia creativa 
o  Elementos de la campaña 
 Se recomienda la uti l ización de elementos 
racionales, emocionales,  morales y no 
verbales.  
•  Los elementos racionales deben ser 
uti l izados para transmitir  los valores 
del  espacio protegido. 
•  Los elementos emocionales deben 
conectar con el público objetivo para 
que sientan el  parque como algo 
propio.  
•  Los elementos morales deben apelar a 
nuestras normas de convivencia y de 
defensa de los valores ambientales.  
•  Finalmente,  ser ía deseable la 
incorporación de algún elemento no 
verbal en la comunicación, en forma 
de ave, planta u otro símbolo 
destacable del parque. 
o  Estilo de la comunicación 
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 Se recomienda la uti l ización de un esti lo de 
campaña basado en “esti los de vida” y 
“opiniones de expertos”.  Los esti los de vida 
permiten “embutir” el  comportamiento 
propuesto entre las actividades habituales de 
la población objetivo mientras que el  est i lo 
de “expertos” permitir ía avalar la 
importancia que t ienen los valores del 
parque. Se recomienda que sean los grupos 
ecologistas ( los más valorados por la 
población) los que den su aval .  
 
  Estrategia de medios 
Dadas las características de la estrategia creativa planteada y del 
público objetivo seleccionado, consideramos que los medios de 
comunicación masivos no son apropiados para esta campaña. Es pro 
el lo que se propone: 
o  Para el  segmento de administraciones públicas 
 Visitar personalmente  los centros y exponer 
la campaña a los responsables de cada uno de 
el los.  
 Dípticos informativos de la campaña. 
o  Para el  segmento de estudiantes 
 Carteles en los centros de enseñanza.  
 Stands con voluntarios para informar e 
inscribir  a los estudiantes.  
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La cobertura deberá alcanzar al  menos el  80% en el  caso de las 
administraciones públicas y el  25% en el  caso de los estudiantes.  
 
3.5. Estrategia de sostenibilidad 
Mantener el  comportamiento de forma continuada en el t iempo 
es el  objetivo básico de esta estrategia.  Para el lo,  las herramientas 
propuestas son los acuerdos o compromisos,  los recordatorios y la 
uti l ización de normas sociales.  Las acciones a desarrollar en cada una 
de estas cuestiones son las s iguientes:  
  Acuerdos o compromisos 
o  Realizar un convenio para la creación de una l ínea 
de autobús que recorra los senderos del parque, al  
menos inicialmente los domingos.  Plantear a 
RENFE la posibil idad de establecer un apeadero en 
los senderos por los que pasa la vía férrea.  
o  Colaborar con empresas de turismo ambiental  para 
que real icen visitas guiadas.  
o  Colaborar con empresas que puedan crear un punto 
de alqui ler de bicicletas para la visi ta a los 
senderos.  
o  Establecer acuerdos con algunas empresas sal ineras 
y de acuicultura para faci l i tar las visitas a los 
centros de producción e intentar que sea posible la 
compra de productos en esos puntos.  
o  Crear una red de voluntarios ambientales para 
faci l i tar las acciones previstas.  
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  Recordatorios 
o  Se propone la colocación de carteles en zonas 
estratégicas de los núcleos poblacionales en los que 
se invite a la población a vis itar el parque y a 
uti l izar sus recursos.  
o  Se propone la colocación de carteles explicativos en 
los senderos donde se ponga de manifiesto la 
necesidad de conservar el  parque y se explique el 
valor de los recursos. 
o  Se propone crear una base de datos de personas 
interesadas en el  parque para enviarles información 
vía correo electrónico. 
  Normas sociales 
o  Se propone incluir  en los senderos carteles 
publicitarios informativos que incluyan una l ista de 
empresas, insti tuciones, organizaciones y 
personal idades relevantes que son temporal  o 
definit ivamente colaboradoras en este espacio 
protegido, de forma que se perciba el  compromiso 
social  que t ienen con el .  
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4.- Síntesis de las estrategias propuestas 
Cuadro 66.- 
Síntesis del programa de marketing socioambiental para el PN Bahía de Cádiz 
ENFOQUE Poner en Valor el PN Bahía de Cádiz 




Estudiantes 15 a 29 
años de Cádiz y 
Chiclana 
COMPORTAMIENTO Visitar sendero+salina+granja marina 
CONOCIMIENTO La Bahía de Cádiz es un PN + hay 5 senderos + 
hay centro de visitantes + 72.000 aves + Salinas 
y Molinos de marea 
OBJETIVOS 







PRINCIPAL Mejorar conservación del parque 
AUMENTADO Mapa + Láminas + 
Molino a escala 
Mapa + Cámara web 
en parque 
PERSONAL Libro actividades 





Extracción de sal Despesques 
NO MONETARIO Chándal PN Bahía 
Cádiz 
Camiseta PN Bahía 
Cádiz 
PRECIO 
MONETARIO Precios bajos o nulos 
DISTRIBUCIÓN  Limpieza zona a visitar 
Autobús de transporte 
Guías organizaciones ecologistas 
Día libre en trabajo / centro de estudios 
EJE DEL MENSAJE Conoce el PN Bahía 
de Cádiz y ganarás en 
salud, cultura y 
sabiduría 
Queremos enseñarte 
el Parque Natural en 
el que vives 
ELEMENTOS Racionales y morales Emocionales y no 
verbales 
ESTILO Expertos Estilo de vida 
E. CREATIVA   
E. DE MEDIOS   
COMUNICACIÓN 
TIMING Mayo 2006 Abril 2006 
ACUERDOS RENFE y autobús 
Empresas turismo ecológico – Visitas guiadas 
Empresas locales – alquiler bicicletas 
Salinas – venta en origen 
Granjas marinas – venta en origen 
RECORDATORIOS Carteles ciudad 
Carteles en parque 
Base de datos – correos electrónicos 
SOSTENIBILIDAD 
NORMAS Carteles en parque con organizaciones y 
personalidades  colaboradoras 
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5.- Evaluación y Control de los resultados 
Finalmente,  se propone la real ización de una investigación 
posterior a las acciones en la que se estudien las siguientes cuestiones:  
  Número de personas que han real izado la vis ita propuesta 
  Porcentaje de personas que conocen el  PN Bahía de Cádiz 
  Porcentaje de personas que conocen al  menos un sendero 
del parque 
  Porcentaje de personas que han visitado al menos una 
sal ina del parque 
  Porcentaje de personas que han visitado al menos una 
granja marina 
  Porcentaje de personas que consideran que proteger las 
sal inas implica proteger el parque natural 
  Porcentaje de personas de las administraciones públicas 
que consideran que es necesario proteger más el  parque 
 
A un plazo más largo se uti l izarán indicadores medioambientales 
para conocer si  efectivamente se ha producido una mejora en el  estado 
de conservación de este parque natural .   




En este trabajo,  hemos tratado de exponer nuestra vis ión sobre 
los fundamentos y la metodología que deben orientar las campañas de 
marketing socioambiental .  Para el lo se ha descrito un marco teórico 
que incluye los aspectos esenciales tanto al  marketing social  como de 
la planificación y gestión de espacios naturales protegidos que dan 
cobertura al  programa que posteriormente se presenta; se han 
presentado y desarrollado los elementos fundamentales de las 
campañas de marketing socioambiental  y se ha real izado una 
propuesta concreta para un espacio protegido de Andalucía:  el  Parque 
Natural  Bahía de Cádiz. En las conclusiones que ahora se presentan, 
tratamos de sintetizar todo lo expuesto de modo tal  que resulten 
destacados los aspectos más importantes del  desarrollo anterior.  El  
objeto que se persigue es el  de permitir  una apreciación global de los 
resultados del  trabajo.  Dado que cada una de las partes contiene 
elementos comunes que constituyen un apartado específico de este 
trabajo,  las conclusiones se expondrán siguiendo este criter io 
estructural .  
 
Conclusiones a la Primera Parte: 
Marketing Social y Marketing Socioambiental 
 
1.- Relativas al Marketing Social 
En la década de los setenta comienzan a desarrol larse algunas 
ramas o extensiones del  marketing agrupadas bajo la denominación de 
marketing no lucrativo y que incluye el  marketing social ;  marketing 
público;  marketing de organizaciones no lucrativas y el  marketing 
polít ico/electoral ,  si  bien aún hoy no se ha del imitado claramente el  
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contenido de cada una de el las,  solapándose en algunas cuestiones que 
están pendiente de ser resueltas.   
En la primera parte se ha puesto de manif iesto que el  marketing 
social  es una disciplina reciente,  considerada una rama o extensión del 
marketing,  que va adquiriendo una importancia y relevancia creciente 
tanto en el campo académico como profesional y que va consolidando 
sus propios fundamentos,  modelos y teorías,  de forma que empieza a 
ser considerada por algunos autores como una disciplina 
independiente.  
Sus orígenes se s itúan en la década de los setenta y fue el 
resultado de la combinación de diversos factores lo que provocó su 
nacimiento. Entre el los hemos destacado el incremento de las 
necesidades de servicios de marketing en las organizaciones no 
lucrativas, la emergencia de la teoría del  intercambio y el  declive en la 
percepción de la real idad social .  
Su aplicación práctica se está real izando en diferentes campos y 
con notable éxito en algunos de el los, destacando especialmente el  
sector de la salud en el  que actualmente se desarrol lan el  mayor 
número de trabajos.  
Como característ icas más signif icativas del  marketing social ,  
destacan su orientación hacia la modificación de comportamientos 
voluntarios y la búsqueda de un beneficio social ,  frente a las 
soluciones a los problemas sociales de t ipo tecnológico, 
polít ico/legal ,  económicas y educativas que se orientan más hacia la 
información o el  cambio de actitudes.  
Se ha insist ido también en la necesidad de uti l izar las cuatro 
variables del  mix de marketing y no solamente la comunicación, como 
suele hacerse en no pocas ocasiones desde dist intos sectores en sus 
campañas sociales.  
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Respecto a su evolución histórica,  s i  bien en sus inicios pasó por 
momentos de debate interno sobre su conveniencia,  f inalmente la 
mayoría de autores se decantó por la uti l ización del concepto 
ampliado de marketing,  estando hoy día aceptado por la práctica 
total idad de la comunidad académica.  
El futuro de la discipl ina debe pasar por una mejora en la 
clarif icación de su ámbito de actuación de forma que pueda 
distinguirse de otros enfoques similares.  
  
2.- Relativas al Marketing Socioambiental 
Se ha descrito el marketing socioambiental ,  como una 
especial ización del Marketing Social  que surge como consecuencia de 
las diferencias percibidas en la apl icación de este último en el  ámbito 
del  medio ambiente.  
Se ha definido como “ la utilización de los principios y 
técnicas de marketing social que tienen como objetivo modificar, 
eliminar o promover, de forma voluntaria, comportamientos 
humanos que afectan a un recurso natural, una especie, una 
comunidad ecológica, un ecosistema, un espacio protegido o el 
medio ambiente en su conjunto, para contribuir con ello al 
mantenimiento de la biodiversidad y el desarrollo sostenible de 
la tierra y en beneficio del propio planeta” 
En el la se destaca especialmente que los beneficios de las 
campañas no son para los individuos o la sociedad sino para las 
especies o los recursos,  tratando con el lo de contribuir al  desarrol lo 
sostenible de la t ierra,  no como planeta que explotamos para nuestro 
beneficio, s ino como el  espacio en el  que vivimos. 
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Una de las cuestiones que se ha tratado de aclarar es la  relat iva a 
la terminología uti l izada en el  campo de las aplicaciones 
medioambientales del  marketing,  diferenciando las de carácter 
lucrativo (en las que se desarrolla el marketing medioambiental ,  
ecológico, eco-marketing o marketing verde) de aquel las otras 
pertenecientes al  sector no lucrativo (en las que se real izan 
apl icaciones medioambientales de marketing social ,  marketing público 
o marketing de las organizaciones no lucrativas).  Este trabajo se 
encuadra en esta última orientación. 
Se ha puesto también de manif iesto,  que el  marketing 
socioambiental  puede ser un instrumento val ioso para aquellas 
s i tuaciones en las que los comportamientos ambientales estén 
provocando situaciones no deseadas para el  medio ambiente,  ya que su 
objetivo está orientado en esa dirección. Su ámbito de actuación 
incluye cualquier problema medioambiental  de comportamientos 
relacionados con los recursos naturales,  las especies, los ecosistemas o 
los espacios protegidos si  bien, en este trabajo se ha profundizado de 
manera especial  en este último aspecto ya que,  por diferentes razones 
ya explicadas, se ha considerado especialmente relevante.  
En marketing socioambiental los modelos de comportamiento 
apl icados provienen de la psicología ambiental y por tanto son 
específicos del  sector,  se real iza un esfuerzo especial en la 
sostenibi l idad de las acciones que se proponen y se dirige de forma 
más concreta para que pueda ser uti l izado por las administraciones 
públicas con contenido en esta materia.  
Para que las campañas sean ef icaces,  se ha propuesto que la 
investigación debe jugar un papel relevante,  el  entorno 
medioambiental  debe ser considerado en toda su extensión, la 
organización que real iza la campaña debe entender los principios y 
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técnicas del  marketing socioambiental  y es necesario segmentar a la 
población uti l izando los criterios del  modelo del  “estado de cambio”. 
Entre las diferencias más importantes respecto al  marketing 
social  están las siguientes:  los beneficios son para los las especies que 
habitan nuestro planeta;  se uti l izan modelos de comportamiento 
específicos del  campo; se incorporan las experiencias en la gestión de 
espacios protegidos;  el  altruismo supone un elemento destacado en las 
propuestas y el  control de los resultados se real iza mediante 
indicadores medioambientales.  
 
 
Conclusiones a la Segunda Parte:  
La planificación y gestión de espacios naturales 
protegidos 
 
1.- Relativas a los espacios protegidos en el ámbito internacional 
 
Para completar el  marco teórico de nuestro trabajo,  se ha 
considerado necesario describir  como se están desarrol lando las 
estrategias de gestión de espacios naturales,  especialmente aquellas 
que se dirigen a concienciar,  educar o informar a la población ya que 
son pocos los casos en los que las campañas internacionales se dir igen 
a la modificación de comportamientos de forma directa.  
Entre las cuestiones más destacadas, resaltamos que en las 
estrategias de gestión para los espacios protegidos se están 
incorporando actualmente las ciencias sociales ya que,  hasta hace poco 
t iempo, sus aportaciones no se habían considerado significativas.  
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Las áreas protegidas han evolucionado considerablemente en los 
últ imos años, pasando de ser consideradas “islas de la naturaleza” a 
zonas en las que es necesario implicar a la población para su 
conservación y desarrollo.  Así,  se incluyen objetivos sociales y 
económicos y no exclusivamente naturales,  se gestionan para ayudar a 
la población local  en sus necesidades, se planifican dentro de un 
concepto más amplio constituido por redes de espacios y se gestionan 
considerando criter ios de mercado.  
Dentro de el las,  la UICN establece diferentes categorías de 
espacios según la escala de manejo.  El trabajo realizado se ha 
centrado especialmente en las categorías V y VI ya que estas son las 
que tienen una mayor representación en Europa. 
Respecto a las organizaciones, convenios y programas 
internacionales,  se ha destacado la actividad en este ámbito de las 
Naciones Unidas,  a través de los Programas para Áreas Protegidas;  el  
Convenio sobre Diversidad Biológica; el  Convenio de Ramsar y 
especialmente los trabajos real izados por la Unión Internacional para 
al  Conservación de la Naturaleza,  a través de las comisiones de áreas 
protegidas y de educación y comunicación. En estas últimas se 
empieza a valorar de forma muy posit iva la incorporación del 
marketing social .  
En cuanto a las recomendaciones internacionales en materia de 
planif icación y gestión de espacios protegidos,  se han destacado 
cuestiones como la integración de los habitantes locales en la gestión 
de los espacios,  así  como a la cultura y la historia en el  ámbito de 
trabajo;  la generación de beneficios sociales,  económicos y culturales 
para los habitantes de los espacios y la importancia de uti l izar 
s istemas estandarizados para la gestión. De forma concreta,  en la 
planif icación de espacios protegidos se destacan las campañas para 
concienciar a los habitantes de la importancia de la declaración, la 
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necesidad de regulación legal ,  la vinculación a otras áreas cercanas que 
sirven de nexo, la f lexibil idad en los s istemas y la inclusión de los 
interese locales.  Respecto a la gestión, se insiste en la importancia de 
encontrar un punto de interacción entre los habitantes y la naturaleza, 
buscando estrategias de cooperación con el los.  La ayuda polít ica y 
económica supone también un factor de consideración así  como la 
profesional ización de la gestión. El éxito debería medirse en términos 
ambientales y sociales y no exclusivamente en los primeros.  
 
2.- Relativas a los espacios protegidos en la Unión Europea y 
España 
 
La Unión Europea y España siguen los criter ios internacionales 
en materia de conservación de espacios,  no obstante,  algunas 
cuestiones de interés se han puesto de manifiesto en el  capítulo 
dedicado a el las .  El acontecimiento medioambiental  más importante 
que se está real izando en la UE es la creación de la red Natura 2000, 
una red de espacios distr ibuidos por todo el  terr itorio de la Unión en 
el  que cada estado propone una l ista de lugares de interés comunitario 
(LIC),  con objeto de crear una red en el territorio europeo que, una 
vez f inalizada,  constituirá el espacio de acción prioritaria para la 
protección de la biodiversidad dentro de la Unión. 
Respecto a España, hemos resaltado la importancia de las 
Comunidades Autónomas como administración sobre la que recaen las 
competencias de planif icación y gestión de los espacios objeto más 
concreto de nuestro estudio y que aquí se denominan parques 
naturales.  La protección del medio ambiente en nuestro país t iene una 
larga tradición si bien, no es hasta la promulgación de la ley 4/89 
cuando se ponen de manifiesto medidas realmente ef icaces para la 
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conservación del entorno. Los instrumentos para la planificación y 
gestión medioambiental  son los Planes de Ordenación de los Recursos 
Naturales y los Planes Rectores de Uso y Gestión. Además de el los,  
cada comunidad autónoma cuenta con otros planes adicionales como 
los de Desarrol lo Sostenible o los de Uso y Gestión en el  caso de 
Andalucía.  
 
Conclusiones a la Tercera Parte:  
La planificación y gestión de campañas de marketing 
socioambiental 
 
1.- Relativas a los fundamentos, el diagnóstico socioambiental y 
las estrategias del modelo propuesto para la planificación y 
gestión de campañas de marketing socioambiental 
 El modelo que proponemos para la planif icación y gestión de 
programas de marketing socioambiental  t iene sus fundamentos en tres 
modelos anteriores de marketing social ,  concretamente los de 
Andreasen (1995),  McKenzie-Mohr y Smith (1999) y Kotler,  Roberto y 
Lee (2002),  todos el los incorporan elementos básicos a la propuesta 
que se real iza.  
Dicha propuesta,  s in embargo, no sienta sus bases sobre los 
modelos clásicos de comportamiento uti l izados en marketing social ,  
s ino en los modelos de comportamiento pro-ambiental  desarrollados 
en el  seno de la psicología ambiental .  Entre el los, nos han interesado 
especialmente los modelos de altruismo y comportamiento pro-social 
y el  modelo de Kollmuss y Agyeman (2002) ya que,  en nuestra 
opinión, plantean variables objeto de estudio que se acercan 
considerablemente a nuestra visión del comportamiento ambiental .  
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No obstante y a efectos prácticos,  se ha considerado un 
razonamiento como el  que sigue:  hay tres razones por las que algunas 
personas no se comprometen con la real ización de comportamientos 
pro-ambientales:  1. porque no conocen la forma de real izarlo,  su 
importancia o los beneficios que se generan; 2.  porque hay barreras al 
cambio, ya sean internas (propias del  individuo) o externas y 3.debido 
a que prefieren continuar con su comportamiento habitual .  
Se han considerado a su vez cuatro ideas claves que son: 1. la 
mayoría de personas t ienden a actuar siguiendo el  comportamiento 
que les genera más beneficios;  2.  las barreras y beneficios varían entre 
individuos;  3.  los comportamientos compiten entre si  y 4.  no son 
siempre coincidentes con las actitudes previas.  
Para modif icar los comportamientos será necesario incrementar 
la percepción de los beneficios que generan los comportamientos 
propuestos y reducir las barreas al  t iempo que se reducen los 
beneficios y se aumentan las barreras de los competitivos.  Tres 
cuestiones son básicas en el  desarrol lo de un modelo como el que se 
ha propuesto:  1.  la organización que promueve el comportamiento; 2.  
el  diagnóstico socioambiental y 3.  las estrategias.  Respecto a la 
primera,  cabe decir que es necesaria una implicación máxima de las 
personas que van a trabajar en el  programa, para el lo se ha propuesto 
un tal ler de trabajo permanente en el  que la información f luya de 
forma constante en todos los nivele organizacionales.  El diagnóstico 
socioambiental  comienza con la caracterización del espacio a estudiar 
(valores,  ecosistemas,  problemas…) debiendo generar información 
suficiente para decidir el enfoque adecuado del programa. Una vez 
definido este,  se procede a la búsqueda de información relevante 
relativa a los comportamientos,  sus beneficios y barreras,  el  grupo 
objetivo y su estado de cambio, así como los factores internos y 
externos que pueden influir  sobre el  programa. Para obtener esta 
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información se han propuesto varias técnicas de investigación de 
mercados en cada una de las fases,  como el  análisis de la información 
secundaria,  la observación, las entrevistas personales,  los tal leres 
estratégicos y las encuestas personales.  
Todo el lo puede verse resumido en la Figura 14,  donde se 
presenta el esquema de los programas de marketing socioambiental .  
Respecto al apartado estratégico, una vez final izado el 
diagnóstico,  se ha propuesto la necesidad de definir varios elementos 
de importancia como el  propósito de la campaña, los objetivos de 
comportamiento, conocimientos y creencias y las metas.  
Las estrategias propuestas para dar respuestas a los objetivos 
incluyen el  desarrollo de cinco variables principales:  el  producto 
(donde se distingue el  producto principal ,  el  secundario y el  personal);  
el  precio que hace referencia a las pol ít icas para reducir las barreras 
internas al comportamiento; la distribución que servirá de eje para 
reducir las barreras externas;  la comunicación ambiental ,  que pretende 
transmitir los mensajes adecuados a la campaña y la estrategia de 
sostenibi l idad, que a través de acuerdos,  compromisos y la gestión de 
las normas sociales,  persigue conseguir que los comportamientos 
propuestos se mantengan en el  t iempo. 
Finalmente se propone también una estrategia de evaluación y 
control de los resultados que permita medir la eficacia de la campaña, 
para el lo lo adecuado son los indicadores ambientales vinculados a las 
metas de la campaña. 
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Conclusiones a la Cuarta Parte:  
Una propuesta de campaña de marketing socioambiental 
para el Parque Natural Bahía de Cádiz 
 
1.- Relativas a la propuesta formativa y el diagnóstico 
socioambiental del Parque Natural Bahía de Cádiz 
Se ha propuesto la real ización de un tal ler de trabajo permanente 
durante la campaña que t iene como objetivo conseguir que la 
información circule de forma adecuada y que la implicación del 
personal que va a trabajar en el la sea máxima. 
Se ha real izado un diagnóstico socioambiental  del parque natural 
Bahía de Cádiz en el  cual  se han puesto de manif iesto las s iguientes 
cuestiones de interés:   
Resumiendo las variables anal izadas en este diagnóstico, 
podemos definir  al  parque natural  Bahía de Cádiz como un espacio 
protegido que se caracteriza más por sus valores naturales y culturales 
(aves,  sal inas,  paisajes) que por los económicos si  bien, estos últ imos 
están l igados a los primeros en la medida en que el  mantenimiento de 
la actividad productiva en las sal inas es de extremada importancia para 
su conservación.  
Respecto a los problemas analizados,  se observa que son 
múltiples las fuentes que los originan si bien, dada la naturaleza del 
marketing socioambiental ,  su ámbito de aplicación y las necesidades 
expuestas por la dirección del parque, en este estudio se profundizará 
en la necesidad de dar a conocer el parque y sus valores.  El enfoque 
adecuado para el  programa será “Poner en valor el  PN Bahía de 
Cádiz”.  
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El análisis de la información cuali tat iva y cuantitat iva muestra 
una carencia s ignif icativa de infraestructuras de ocio en este espacio si  
bien se están real izando algunas acciones que van pal iando esta 
necesidad. La necesidad de espacio para el  crecimiento urbaníst ico de 
algunos municipios, unido a las l imitaciones que en este sentido 
imponen la f igura de parque natural ,  ha propiciado que algunas 
administraciones generen fuerzas en sentido contrario a las del parque 
natural .  El desconocimiento de este espacio y sus valores,  así como la 
imagen distorsionada del  mismo, se ponen de manif iesto en las 
diferentes cuestiones analizadas.  No obstante,  el  posicionamiento 
actual  del  parque parece posit ivo. Los comportamientos sobre los que 
es necesario enfocar el  programa se orientan hacia la necesidad de 
vis itar lo,  especialmente en los nuevos senderos,  las sal inas y las 
granjas marinas.  
Los beneficios de conocer y vis itar el  PN Bahía de Cádiz están 
esencialmente l igados al  disfrute personal del  paisaje,  el  ejercicio al 
aire l ibre y la observación de aves.  Respecto a las barreras para no 
visitar lo,  la falta de información y las infraestructuras parecen los 
factores claves.  
Se detectan varios pre-segmentos de interés de los cuales,  el  
personal que trabaja en las administraciones públicas con incidencia 
sobre el  parque y los habitantes de los núcleos poblacionales en 
general ,  son los que hemos seleccionados para el  desarrollo del 
programa de marketing socioambiental .  En el segmento de población 
genérica,  se detecta un gran déficit  respecto al conocimiento del 
parque en los estudiantes de 19 a 30 años que viven en Cádiz y 
Chiclana.  La matriz de estado de cambio de este segmento mostró que 
más del  50% de esta población objetivo se encuentra en la etapa de 
precontemplación, confirmándose la necesidad de enfocar las 
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estrategias hacia la ceración de conciencia e interés y la generación de 
valores.   
Finalmente,  la matriz DAFO nos muestra que existen fortalezas 
valiosas que es necesario explotar y debi l idades que deberán ser 
consideradas. Se detecta que las acciones divulgativas real izadas desde 
el  parque son bastante inconexas y no se real iza una propuesta 
unificada de vis ita al  parque. Respecto el  entorno, existe un cierto 
equil ibrio entre las amenazas y oportunidades existentes si  bien, será 
necesario considerar cómo se van poniendo de manif iesto en la 
práctica especialmente en lo relat ivo a infraestructuras.  
 
2.- Relativas a las propuestas de estrategias para la campaña de 
marketing socioambiental en el Parque Natural Bahía de Cádiz 
 
Se ha definido como propósito de la campaña: crear un 
sentimiento favorable hacia el PN Bahía de Cádiz que contribuya a 
mejorar su estado de conservación y sus recursos.   
Los objetivos y metas de comportamiento identif icados 
pretenden incrementar el  número de vis itas al parque en un 10%, para 
el lo se propone visitar un sendero, una sal ina y una granja marina. 
Respecto a los objetivos de conocimientos y creencias,  pretenden 
transmitir la información básica de este espacio protegido: es un 
parque natural ;  t iene un amplio reconocimiento internacional;  hay dos 
parajes naturales y un monumento natural  en su interior;  habrá un 
centro de vis itantes en 2006; hay más de 72.000 aves de 68 especies 
diferentes en el  parque; las sal inas y los molinos de marea son un gran 
patrimonio histórico. En conjunto se busca incrementar el  nivel  de 
conocimiento del parque en un 20%. Se pretende además, que el 
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público objetivo conozca la importancia de proteger las sal inas,  
conocer el parque y vis itar lo.  
Para conseguir estos objetivos,  se han propuesto las siguientes 
estrategias:  
Producto: Se propone que el  producto principal sea:  Mejorar el 
estado de conservación del parque y sus recursos.  Como producto 
aumentado se ha propuesto la real ización de un mapa del parque, 
láminas art ísticas sobre elementos del  parque, un pisapapeles con 
forma de molino de marea y la instalación de una cámara web para la 
observación de las aves.  El producto personal será un l ibro de 
ejercicios f ís icos que pueden real izarse en los senderos.  Además se ha 
propuesto como estrategia de educación ambiental ,  la participación en 
tareas de extracción de sal  y en los despesques.  
Precio:  Para minimizar los costes de adoptar el  comportamiento, 
se animará a la población objetivo para que real ice ejercicio f ís ico 
durante los paseos en los senderos,  se propone además hacerlo de 
forma colectiva.  Los elementos que se incorporan a la campaña 
deberán tener un coste monetario mínimo. 
Distr ibución: Se propone inicialmente la l impieza de los espacios 
a vis itar.  Posteriormente los traslados se real izarán en autobuses,  
contando con la colaboración de los grupos ecologistas locales para 
las explicaciones sobre el  parque. Se prefiere que la vis ita se real ice un 
día laboral .  
Comunicación: Se propone una estrategia creativa que combine 
varios elementos de t ipo racional,  emocional ,  moral  y no verbal .  El 
est i lo debería estar basado en “esti los de vida” y “opiniones de 
expertos”. Respecto a la estrategia de medios las propuestas se 
orientan hacia las vis itas personales en el  caso del segmento de las 
administraciones públicas, complementándose con dípticos 
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informativos.  Para el segmento de estudiantes se sugiere la uti l ización 
de carteles en los centros de enseñanza y stands con voluntarios 
medioambientales.  
Sostenibi l idad: Se propone l legar a acuerdos con las empresas de 
transportes públicos para que faci l i ten el acceso a los senderos;  con 
empresas de turismo ambiental  para que real icen las vis itas guiadas; 
con empresas de alqui ler de bicicletas para los paseos por senderos y 
con las empresas sal ineras y de acuicultura para que sea posible la 
compra directa en sus empresas.  Como recordatorio se propone la 
colocación de carteles en zonas estratégicas de los núcleos 
poblacionales,  carteles expl icativos en los senderos y la creación de 
una base de datos con personas interesadas en el  parque. Finalmente,  
para potenciar la norma social ,  se propone incluir  carteles en los 
senderos en los que aparezcan las empresas e insti tuciones que 
colaboran con el  parque natural .  
Respecto a la evaluación y control ,  se proponen algunos 
indicadores básicos para medir los resultados de la campaña si  bien, 
interesa especialmente contrastar a largo plazo si efectivamente la 
s i tuación del parque ha mejorado según lo previsto en los objetivos.  
 




En el  trabajo que se acaba de exponer se ha presentado una 
nueva metodología especialmente adaptada para responder a los 
problemas de comportamiento que se presentan en los espacios 
naturales protegidos.  Se ha tratado de explicar los fundamentos y las 
bases así como el  esquema metodológico necesario para desarrol lar 
campañas de marketing socioambiental  que tengan como objetivo la 
mejora en la conservación de estos espacios.  No obstante,  el  
planteamiento real izado t iene las s iguientes l imitaciones que 
planteamos a continuación. 
1.-  Como toda nueva propuesta, aunque está basada en principios 
y técnicas de marketing social  que han probado su ef icacia en 
diferentes ámbitos sociales,  hasta que no se apliquen las propuestas 
que real izamos en algún espacio protegido concreto no tendremos 
información suficiente para comenzar a refinar y validar el  método.  
2.-  En el escenario medioambiental ,  además de los espacios 
protegidos,  existen otros espacios que,  aunque no están amparados 
por ninguna f igura jurídica,  merecen un esfuerzo por parte de todos 
los agentes sociales para que sus valores naturales se protejan de 
forma conveniente.  
3.-  La propuesta de campaña de marketing socioambiental  que se 
real iza para el  Parque Natural  Bahía de Cádiz contiene una primera 
parte de anál is is en la cual  se real iza un diagnóstico del  parque basado 
en los elementos necesarios planteados en el  trabajo,  s in embargo en 
las propuestas de estrategias solamente se han esbozado algunas de las 
acciones que potencialmente podrían contribuir en la resolución de 
los problemas de comportamiento detectados.  Actualmente estamos 
en contacto con la dirección de este parque natural para intentar 
desarrol lar una propuesta concreta.  
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FUTURAS LÍNEAS DE INVESTIGACIÓN: 
Consideramos que la propuesta real izada abre un nuevo espacio 
en el  desarrollo del  marketing social  y especialmente en su apl icación 
dentro de la planificación y gestión de espacios protegidos. La gran 
mayoría de las campañas que se real izan actualmente en el  campo 
medioambiental  están orientadas hacia la concienciación y la 
sensibil ización. Esperamos y deseamos que con esta propuesta se 
empiecen a desarrol lar  nuevas campañas en las que el  objetivo se 
traslade hacia la modif icación de aquel los comportamientos que 
puedan contribuir en la mejora de la conservación de los espacios 
naturales.  Al mismo tiempo, la mayoría de las inversiones se real izan 
en comunicación y educación ambiental ,  olvidándose el  resto de 
estrategias de marketing, por el lo creemos que se debería trabajar 
conjuntamente con las administraciones medioambientales para que 
integren todas las variables del mix en sus estrategias.   
La apl icación práctica de los planteamientos real izados deberá 
contribuir a que estos se adapten de manera cada vez más eficiente a 
los objetivos que se persiguen, es por el lo que, inicialmente,  
consideramos que la investigación apl icada debería ser la l ínea a seguir 
en las fases iniciales.  Los resultados de las campañas que se puedan 
implementar retroalimentarán nuestra propuesta y servirán para ir  
mejorándola en los próximos años.  
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ANEXO 1 Cuestionario sobre el PN Bahía de Cádiz 




INVESTIGACION DE MERCADOS 
 
 
P1.- Podría usted decirme los Parques Naturales de la provincia de 




P2.- De los siguientes Parques Naturales dígame cual conoce y en 
cual ha estado 




1.Grazalema 0 1 2 
2.Los Alcornocales 0 1 2 
3.Doñana (P.Natural) 0 1 2 
4.Bahía de Cádiz 0 1 2 
5.La Breña y Marismas del 
Barbate 
0 1 2 
6.Del Estrecho 0 1 2 
 






1.Oficinas del P.N. Bahía de Cádiz 0 1 2 
2. Jardín Botánico de San 
Fernando 
0 1 2 
3.Sendero Salina Tres Amigos 0 1 2 
4.Sendero Salina Dolores 0 1 2 
5.Sendero Punta del Boquerón 0 1 2 
6.Sendero de Los Toruños 0 1 2 
7.Venta El Macka-Políg. 
Universidad 
0 1 2 
8.Paraje N.  Isla de Trocadero 0 1 2 
9.Paraje N. Marismas de Sancti 
Petri 
0 1 2 
10.Caño San Pedro 0 1 2 
11.Playa de Levante 0 1 2 
12.Playa de Camposoto 0 1 2 
13.Pinar de la Algaida 0 1 2 
14.Río Arillo 0 1 2 
15.Molino del Río Arillo 0 1 2 
16.Puente Zuazo 0 1 2 
17.Fuerte de San Luis 0 1 2 
18.Castillo de Sancti Petri 0 1 2 
 
P4.- Ha visitado usted alguna salina del parque (diga el nombre) 
1. Si  □ 2. No  □ 1.Nombre________________________________ 
 
P5.- Como cree usted que es el P.N. Bahía de Cádiz 
 7 6 5 4 3 2 1  
1.Grande 7 6 5 4 3 2 1 Pequeño 
2.Bien conservado 7 6 5 4 3 2 1 Mal conservado 
3.Poco 
contaminado 
7 6 5 4 3 2 1 Muy contaminado 
4.Muy conocido 7 6 5 4 3 2 1 Poco conocido 
5.Poco urbanizado 7 6 5 4 3 2 1 Muy urbanizado 
6.Muchos animales 7 6 5 4 3 2 1 Pocos animales 




















7 6 5 4 3 2 1 Muchos problemas 
13.Merece pena 
proteger 
7 6 5 4 3 2 1 No merece la pena 
14.Es muy 
accesible 
7 6 5 4 3 2 1 Poco accesible 
P6.- Con relación a las siguientes cuestiones dígame si los Parques 







































1.Buena Conservación       
2.Mucho Turismo       
3.Desarrollado económ       
4.Educación ambiental       
5.Interés científico       
6.+Necesidad protección       
P7.Usted cree que en el Parque …  
 + = - 
1.El agua de los caños está… Limpia  Sucia 
2.Las salinas están Produciendo  Abandonadas 
3.Los cultivos marinos están… Produciendo  Abandonados 
4.El patrimonio está… Buen estado  Mal estado 
5.El paisaje está… + degradado  - degradado 
6.Se pesca… Legalmente  Ilegalmente 
7.Se marisquea… Legalmente  Ilegalmente 




 No tienen 
conflictos 
9.Los Ayuntamientos están… A favor del 
parque 
 En contra del 
parque 




P8.- De las siguientes cuestiones que le vamos a plantear dígame 
cuales considera usted que puede suponer una amenaza importante 
para el futuro del Parque Natural Bahía de Cádiz 
1.Utilización masiva de la costa Si1 No2 
2.Vertidos de residuos sólidos y líquidos Si1 No2 
3.Abandono de la actividad salinera tradicional Si1 No2 
4.Abandono de los elementos del patrimonio histórico Si1 No2 
5.Abandono de los cultivos marinos Si1 No2 
6.Desconocimiento del Parque Si1 No2 
7.Pesca ilegal Si1 No2 
8.Marisqueo ilegal Si1 No2 
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P9.- Podría decirme que poblaciones integran el P.N. Bahía de 
Cádiz 
1.Cádiz Si1 No2 
2.Chiclana Si1 No2 
3. Chipiona  Si1 No2 
4. El Puerto de Santa María  Si1 No2 
5.Jerez Si1 No2 
6.Puerto Real Si1 No2 
7.Rota Si1 No2 
8. Sanlúcar Si1 No2 
9.San Fernando Si1 No2 
P10.- Usted cree que la mayor parte del territorio del P.N. está en 
manos de  
La administración 1 
Los particulares 2 
P11.- Por qué cree usted que la Bahía de Cádiz es un Parque 
Natural 
1.Porque hay muchas especies de valor en la bahía Si1 No2 
2.Por las salinas que tiene Si1 No2 
3.Por los cultivos acuícolas Si1 No2 
4.Porque es una zona turística Si1 No2 
5.Por la importancia de las aves Si1 No2 
6.Por la importancia de la fauna Si1 No2 
7.Por la importancia de la flora Si1 No2 
8.Porque es un sitio diferente a los demás Si1 No2 
9.Porque se conserva de forma natural Si1 No2 
10.Por el patrimonio cultural que hay Si1 No2 
11.Por el valor del paisaje Si1 No2 
12.Por el valor educativo que tiene Si1 No2 
P12.- Responda a las siguientes cuestiones que le planteamos con 




































1.Leo artículos sobre el Parque 1 2 3 4 5 
2.Marisqueo en la playa 1 2 3 4 5 
3.Pesco en barco 1 2 3 4 5 
4.Pesco desde tierra 1 2 3 4 5 
5.Arrojo basuras en las salinas 
abandonadas 
1 2 3 4 5 
6.Paseo por los senderos del 
Parque 
1 2 3 4 5 
7.Observo las aves del Parque 1 2 3 4 5 
8.Busco información del Parque 1 2 3 4 5 
 
P13.- Edad_________ años 
 
P14.- Pob.Res.: 1.Cádiz □; 2.S.Fdo □; 3.Chicl □; 4.P.Real □; 5.El Pto □ 
 
P15.- Sexo: 1. Hombre □ ; 2. Mujer □ 
 
P16.- Trabaja: 1. Si □;  2. No □; Sector:__________________________ 
 
P17.- 1. Soltero □ ; 2.Casado □; 3. Separado □; 4. Viudo □ 
 
P18.- Nº Hijos__________ 
 
P19.- Afición favorita:_______________________________________ 
 
P20.- Cuanto le preocupa el medio ambiente? 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
 
P21.- Tiene alguna información del Parque  
(medio___________________________________________________) 




























ANEXO 2.- Cuestionario sobre el Estado de Cambio 









1.- ¿Conocía usted antes de la realización de esta entrevista que 
la Bahía de Cádiz es un Parque Natural? 
 
1. Si ⁪ ; 2. No ⁪  
 
2.- ¿Ha visitado algún sendero del PN Bahía de Cádiz? 
 
No, y no  tengo intención de visitarlo 1 
Espero hacerlo en los próximos seis meses 2 
Espero hacerlo el próximo mes 3 
Si, ya he visitado algún sendero 4 
Si, visito los senderos del parque con cierta frecuencia 5 
 
3.- ¿Ha visitado alguna salina del PN Bahía de Cádiz? 
 
No, y no  tengo intención de visitarla 1 
Espero hacerlo en los próximos seis meses 2 
Espero hacerlo el próximo mes 3 
Si, ya he visitado alguna salina 4 
Si, visito las salinas del parque con cierta frecuencia 5 
 
4.- ¿Ha visitado alguna instalación de acuicultura del PN Bahía 
de Cádiz? 
 
No, y no  tengo intención de visitarla 1 
Espero hacerlo en los próximos seis meses 2 
Espero hacerlo el próximo mes 3 
Si, ya he visitado alguna  4 




5.- ¿Va a observar aves al parque? 
 
No, y no  tengo intención de hacerlo 1 
Espero hacerlo en los próximos seis meses 2 
Espero hacerlo el próximo mes 3 
Si, he ido alguna vez a ver aves 4 










6.- ¿Va a mariscar a la playa? 
 
No, y no  tengo intención de hacerlo 1 
Espero hacerlo en los próximos seis meses 2 
Espero hacerlo el próximo mes 3 
Si, he mariscado alguna vez 4 
Si, marisqueo con cierta frecuencia 5 
 
 
7.- ¿Ha participado en alguna actividad relacionada con este 
espacio protegido (acciones de voluntariado, jornadas, etc.)? 
 
No, y no  tengo intención de hacerlo 1 
Espero hacerlo en los próximos seis meses 2 
Espero hacerlo el próximo mes 3 
Si, ya he realizado alguna actividad 4 
Si, lo hago con cierta frecuencia 5 
 
8.- ¿Cuales de  los siguientes senderos señalizados en el Parque 
ha visitado? 
 
Senderos señalizados Si No 
1.Sendero Salina Tres Amigos- Río Arillo 1 0 
2.Sendero Salina Dolores 1 0 
3.Sendero Punta del Boquerón 1 0 
4.Sendero Venta El Macka-Polígono Universidad 1 0 

























ANEXO 3.- Fichas de Observación 
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ANEXO 4.- Imágenes del P. N. Bahía de Cádiz 
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Imagen 1 .-  





Fuente :  Fotograf ías  rea l izadas por  e l  autor  
Imagen 2.-  






Fuente :  Fotograf ías  rea l izadas por  e l  autor  
Imagen 3.-  





Fuente :  Cd Rom de l  PN Bahía  de Cádiz  
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Imagen 4.-  







Fuente :  PN Bahía  de Cádiz  
Imagen 5.-  





Fuente :  PN Bahía  de Cádiz  
Imagen 6.-  





Fuente :  Ecolog is tas  en Acc ión 
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